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Capítulo I. Resumen Ejecutivo  
El presente proyecto propone cubrir aquellas necesidades que se han suscitado o acrecentado 
a raíz de la pandemia, penetrando al mercado una bebida saludable de fácil preparación a base de 
granos andinos, que no requiere azúcar, que ayuda a reforzar el sistema inmunológico y ayuda a 
prevenir enfermedades. Bajo este contexto y como parte del proceso se utilizó diversas 
herramientas enfocadas en el consumidor para el desarrollo de una propuesta que alivie estas 
frustraciones y permita lograr para el primer año el 8% de penetración de mercado y al término 
del quinto año de operación un 40% de Market Share en el sector de bebidas naturales y 
saludables a base de granos andinos. 
 Asimismo, el proyecto se basa en las tendencias que han surgido durante la pandemia 
cuidando de mí y orgullo local en camino a ser global  y se sustenta en el estudio de mercado 
realizado, donde se identifica que existe un mercado meta de 6,014 consumidores que estarían 
dispuestos a comprar los productos con una frecuencia de uno a dos veces al mes según el tipo de 
presentación, estimando una demanda de 124,464 personas para el primer año, siendo las 
estaciones de otoño e invierno donde existiría un mayor consumo, por lo que para atender la 
demanda de este mercado se planifica realizar la distribución a través del canal directo (delivery 
costo cero) e indirecto. También, para el plan de marketing, se ha trazado lograr al término del 
quinto año una rentabilidad del 15% de las http://bit.ly/WhatsApp-NeronPetshop ventas y que 
los costos de marketing no excedan el 2% de las ventas, por lo que se ha desarrollado estrategias 
entorno al cliente y no al producto, basados en los nuevos hábitos del consumidor y que ha 
permitido obtener los insight no me quiero enfermar, debo proteger a mi familia, quiero tener 
energía y vitalidad, quiero vivir muchos años. 
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La estrategia de producto se basa en los múltiples beneficios para la salud que contiene la 
fórmula a base de granos andinos y estará enfocada a dos perfiles de clientes, Mix Shake Power 
para adultos de 20 a 44 años y Mix Shake Kids para niños de 5 a 14 años dirigido a los jefes de 
familia de 20 a 44 años, ya que son ellos quienes toman la decisión de compra del hogar 
influenciados por el amor a la familia. Punu ingresará al mercado con una estrategia de 
posicionamiento diferenciada de la competencia (precio bajo- alta calidad). Asimismo, la calidad 
del producto se fundamenta en las alianzas con los Stakeholders quienes cuentan con 
certificación ISO 9001, BPM y HACCP.  
La estrategia de marca, resalta los conceptos de calidad, natural, salud, energía y fuerza, 
siendo el mantra de la marca vida saludable. La marca busca aportar al medio ambiente 
valorando el cuidado desde la cadena de cultivo. Además, el packaging es de material ecológico 
siendo consecuente con la propuesta. Por otra parte, es responsable con la sociedad porque 
reconoce a la cultura andina y valora el trabajo del agricultor, etc. La estrategia de comunicación 
se dará mediante la publicidad ATL y BTL aplicando el Neuromarketing porque se busca 
impulsar las ventas a través de diferentes estímulos que empuje al consumidor a realizar la 
compra. Por otro parte, para el análisis de los resultados la organización se apoyará en la 
medición de métricas a través de indicadores de Gestión, como el NPS para identificar el índice 
de lealtad del cliente, el CTR para medir el rendimiento de la campaña en medios digitales, 
CTRO para identificar cuantas personas dieron clic al enlace enviado al email, entre otros. 
Finalmente, se valida que el plan de negocio es rentable, ya que el índice de rentabilidad da 
como resultado S/.7.34 soles, lo que significa que por cada S/. 1.00 sol que invierta el accionista 
ganará esa cantidad y el tiempo de recuperación de la inversión del proyecto es 2.63, lo que 
significa que los accionistas recuperarán su capital en 2.63 años. 
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Capítulo II. Objetivo General 
Posicionar la marca Punu en la industria de bebidas naturales y saludables, con 40% de 
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Capítulo III. Idea de Negocio  
La idea de negocio Punu nace con el fin de brindar a los hogares bienestar y salud a través de una 
bebida saludable de fácil preparación, natural y nutritivo que ayude a incrementar las defensas 
para proteger el sistema inmunológico y prevenir enfermedades futuras. Asimismo, el modelo de 
negocio se fundamenta, en primer lugar, en las tendencias que se han suscitado por el COVID-19 
y que está haciendo que parte de la población tome conciencia y empiece a buscar empresas que 
comercialicen productos naturales y con conciencia ambiental. Según un estudio realizado por 
Euromonitor Internacional, 2020 durante la pandemia ha surgido la tendencia  Minding Myself o 
cuidando de mí mismo, que menciona el comportamiento y las prioridades del consumidor sobre 
la salud física y mental. También, Proudly Local, Going Global u Orgullo local, en camino a ser 
global, que indica que, existe una necesidad del consumidor de acoger y apelar a un sentido de 
identidad nacional, es decir que los consumidores empiecen a comprar a empresas locales como 
parte de apoyo para reactivar la economía del país y por último, la tendencia We want clean Air 
everywhere o queremos aire limpio en todos lados, el progresivo interés por el bienestar personal 
y el cuidado de la naturaleza está colocando la calidad del aire en el punto de atención de mundo, 
es decir parte de la ciudadanía está tomando conciencia sobre la relevancia de la naturaleza. 
Además, como se muestra en la figura_1 que describe el Lienzo del Modelo Canvas para el 
negocio Punu, el enfoque será la experiencia del cliente, por lo que los procesos y protocolos 





Figura 1. Lienzo del modelo de negocio para Punu.  
Fuente: Elaboración propia (Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2019). Barcelona, España: Deusto).
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 Segmento de Clientes 
Los productos están dirigidos a 2 perfiles de clientes, es decir para los jefes de familias de 
20 a 44 años con niños de las edades de 5 a 14 años y adultos de 20 a 44 años de las áreas 4, 6 
y 7 de Lima Metropolitana que se preocupan por su salud, están en busca de adquirir nuevos 
hábitos saludables porque sienten la necesidad de mejorar su alimentación a través de 
productos naturales que refuercen el sistema inmunológico y ayude a prevenir enfermedades.  
Asimismo, la estrategia de segmentación será enfocada a los rangos socioeconómicos B y 
C residentes de los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina, Cercado, Rímac, Breña y La Victoria, 
que buscan proteger a su familia con una alimentación sana para tener una mejor calidad de 
vida. De acuerdo a los criterios de segmentación, se identificó tres grandes grupos. 
 Criterios relativos al beneficio buscados por el consumidor: Que se apoya por las 
grandes razones por las cuales el consumidor es atraído hacia el producto, el target 
es un consumidor que busca calidad, practicidad, nutrición, protección, seguridad y 
salud. 
 Criterios relativos al comportamiento: Son jefes de familias de 20 a 44 años porque 
son ellos quienes toman la decisión de compra dentro del hogar influenciados por el 
amor a su familia, millennials de las edades de 21 a 35 años y generación X que se 
ubiquen en el rango de 36 a 44 años, que gustan de un estilo de vida saludable o 
tienen la iniciativa de llevarla. Cabe mencionar, que jefe de familia se define a la 
persona de 15 años a más, hombre o mujer, que aporta más económicamente en el 
hogar o toma las decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar (APEIM, 
2020) 
 Criterios relativos a las características del consumidor: Jefes de familia con un 
estilo de vida moderna, sofisticado o conservadoras, quienes realizan la compra del 
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hogar y valoran mucho la calidad del producto y a su vez priorizan el valor 
nutricional de lo que consumen. Además, millennials y generación X con 
conciencia ambiental y que buscan como atributo la calidad, practicidad y nutrición. 
Por otra parte existe un segmento de mercado cómo los Baby Boomers que según (IPSOS, 
2021), son la generación de los sobrevivientes, una generación heroica que sigue luchando, 
antes de la pandemia su principal preocupación era su salud, tenían temor por volverse una 
carga familiar, pero hoy en día buscan fortalecer su cuerpo y su mente es por ello que han 
iniciado cambios en su alimentación para fortalecer sus defensas y el sistema inmune. Es un 
sector que ha crecido y sigue consumiendo, muchas veces más que otras generaciones, ya que 
según (IPSOS, 2021) el 76% realiza sus compras en varios lugares buscando el mejor precio, 
al 68% le gusta probar nuevos productos y el 68% valora la marca a la hora de comprar.  
Sin embargo, la estrategia comercial estará orientada al público objetivo primario que son 
los jefes de familias de 20 a 44 años con niños de las edades de 5 a 14 años y adultos de 20 a 
44 años, lo cual no deja de lado que el grupo secundario (Baby Boomers u otras 
generaciones) pueda adquirir los productos de Punu, ya que también se pueden identificar con 
sus atributos y sus beneficios.  
 
 Propuesta de Valor 
Se busca cubrir las necesidades del público objetivo, un segmento que ha crecido debido a 
los cambios de hábitos y temores del consumidor. Así como también, contribuir a que las 
familias tengan una mejor calidad de vida e incentivar un modo de vida salutífera Además, 
Punu busca alinearse a la tendencia de Cuidando de mí mismo (Euromonitor Internacional, 
2020), que se ha suscitado a raíz de la pandemia y que ha incentivado el consumo de 
productos naturales. En tal sentido, la propuesta de valor es, bebida saludable de fácil 
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preparación a base de granos andinos, que no requiere azúcar, que refuerza el sistema 
inmunológico y ayuda a prevenir enfermedades. Delivery costo cero. 
 
 Canales 
Punu ingresará al mercado a través de dos canales de distribución. 
 Canal directo: Contará con una página web amigable y redes sociales que permitirá 
dar a conocer el producto de una manera fácil y dinámica.  
 Canal indirecto: Se promocionará los productos a través del retail, que cuenta con 
alto tráfico de consumidores. Asimismo, en la figura 2, se evidencia el análisis de la 
encuesta elaborada por la Sociedad Peruana de Marketing, donde indican que las 
ventas en el universo digital han incrementado un 8% y el 12% realizó compras 
online de productos básicos, siendo un gran porcentaje hombres de 25 a 34 años. 
Además, el Perú cuenta con 24 millones de personas que tienen disponibilidad de 
internet, es decir en la actualidad un 72.9% de peruanos ingresan al universo online, 
colocando al Perú en una posición aceptable en comparación con los países líderes 
en comercio electrónico de Latinoamérica, al menos en ese rubro (Del Sol, 2020). 
 
Figura 2. Análisis de compras mediante E-Commerce.  
Fuente: Sociedad Peruana de Marketing, 2020. 
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 Relación con los Clientes 
Se contará con un especialista en redes sociales (Community manager) quien se encargará 
de la comunicación con el cliente dentro del entorno digital. A su vez, en las redes sociales 
como Instagram y YouTube se trabajará con Influencers quienes promocionarán los 
productos. Asimismo, para mantener la buena relación con el cliente, se implementará un 
sistema CRM, que permitirá gestionar la información de cada punto de contacto y 
automatizar el envió de la misma. Por otro lado, se contará con un(a) especialista en nutrición 
quien brindará consejos y sustentará los beneficios del producto a través del Blog de Punu. 
(El Yanhari, 2020), según las estadísticas sobre el comportamiento digital en Perú por 
COVID-19, mencionan que las redes sociales como Twitter y Facebook son las más 
populares. Pero YouTube e Instagram reciben 52 minutos más de atención por persona cada 
día. Y, según el análisis de comportamiento online ante la coyuntura COVID-19, mencionan 
que el reach representa el porcentaje de individuos que ingresaron a los sitios web/apps por 
cada categoría, mientras que las visitas es la cantidad de ingresos, que por lo general están 
relacionadas a los términos o palabras de búsqueda a través de cada clase. Así mismo, en la 
figura 3, se observa las estadísticas sobre la variación de reach en redes sociales y reach por 
género, por lo que podemos interpretar que en la cuarentena se elevó el uso de redes sociales 
y comunicaciones, donde WhatsApp se convierte en la red social más relevante de la 
categoría (Datum Internacional, 2020). 
  









Figura 3. Variación de reach en redes sociales y reach por género.  
Fuente: DATUM, 2020. 
  
 Fuentes de Ingreso 
La organización, obtendrá ingresos económicos por la venta de productos naturales a 
través del canal directo con método de pago al contado (tarjeta de crédito, tarjeta de débito, 
transferencias, pago en efectivo, Yape, Plin, etc.) y canal indirecto con un método de pago de 
60 días calendario. Asimismo, la figura 4 muestra el análisis de la encuesta aplicada por 
(Ipsos, 2020), sobre los medios de pago usados por internet, la cual indica que la tarjeta de 
débito tiene un 57%, seguido del efectivo con un 49% y un 36% con tarjeta de crédito, siendo 
el menos utilizado, los pagos con el número de celular con una participación del 17%. 
 
Figura 4.  Medios de pago usado por internet.  
Fuente: Ipsos, 2020. 
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  Recursos Claves 
Para iniciar operaciones se deberá solicitar un financiamiento del 50 % del capital para 
cubrir los gastos y costos. Asimismo, se contará con personal calificado como un ingeniero 
de industrias alimentarias encargado del control de calidad y un Ingeniero Químico 
encargado de verificar que la materia prima sea pura y no haya contaminación cruzada. 
Respecto a la tecnología, se utilizarán las herramientas que proporciona el universo digital 
(página web, redes sociales, etc.). También se contará con un software de CRM que facilitará 
las gestiones con información en tiempo real. Además, la oficina y almacén ubicado en una 
zona estratégica para la eficiente distribución, a su vez una infraestructura que incentiva la 
comunicación y el trabajo colaborativo. 
 
 Actividades Claves 
La empresa realizará actividades claves como la auditoria y supervisión de los 
proveedores, desde el proceso de la producción hasta el envasado, sellado y etiquetado del 
producto, esto con la intención de garantizar la calidad e inocuidad del producto. Por otro 
lado, se realizará entregas a domicilio sin costo por envió. También, degustaciones en los 
puntos de mayor tráfico de consumidores a través de las Ferias y Retail (promoción/venta). 
Además, se brindará demostración de la fácil preparación e información de su valor 
nutricional. 
 
  Aliados Claves 
La empresa tendrá como socio estratégico a la Asociación de Productores de Cultivos 
Orgánicos (APCO), la Asociación de Productores de Maca (APROMACA), Asociación 
Nacional de productores y agroindustriales rurales de quinua y granos andinos, también la 
Asociación de productores de quinua y granos andinos, quienes serán los intermediarios con 
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los productores encargados de la materia prima para la producción del producto. Por otro 
lado, el proveedor de maquilado, quien cuenta con el registro sanitario y las certificaciones 
para el proceso de envasado, higienización, etiquetado y sellado. Además, el proveedor de 
packaging que cumple una labor importante ya que el producto terminado depende de ello. 
Finalmente, el influencer, se encargará de promocionar el producto a través de los canales 
digitales. 
 
 Estructura de Costos 
Está conformada por los costos del producto que implica la materia prima e insumos, 
envasado, sellado, etiquetado, embalaje, flete y distribución del producto. Asimismo, gastos 
de investigación y desarrollo para la innovación de fututos productos de acorde a las 
necesidades del mercado. Finalmente, la planilla del personal, costos de publicidad para dar a 
conocer el producto y el mantenimiento de la plataforma digital. 
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Capítulo IV. Antecedentes 
(Zevallos, 2018) en su tesis llamada “Análisis de impacto de las exportaciones peruanas 
de Quinua durante el periodo 2000-2016” de la Universidad San Ignacio de Loyola, 
menciona que, la quinua es un grano andino que ha tenido años de auge luego de que la FAO 
y ONU determinen en el año 2013 “Año internacional de la Quinua” (AIQ), con la intención 
de incentivar el consumo del cereal por el elevado nivel nutritivo y nombrado como un 
alimento integro por la OMS. Lo mencionado tuvo resultados en los posteriores años. 
Asimismo, esto género que los que producen y comercializan evaluarán o investigarán 
nuevos estilos de surtir el mercado internacional, de manera que extendieron las cosechas en 
áreas donde no se producía (Arequipa, Lambayeque, Lima, Ica, otros) donde Puno fue la 
primera zona productora en el Perú. Esta tesis concluye, la gran atención que han puesto al 
cultivo en otros países generando una competitividad para surtir la demanda internacional. 
Además, a finales de los años proyectados la exportación de quinua ha incrementado de 
manera consecutiva, el mercado se ha visto favorecido con el precio debido a que se diera a 
conocer a la quinua como un alimento completo para la salud. La investigación citada, 
muestra el comportamiento de la quinua a nivel internacional y cómo afecta la demanda de 
este alimento al precio de las exportaciones y al precio local, colocando a esta industria en 
situación de alerta, ante una escasez de la materia prima o incremento del precio por la alta 
demanda a nivel internacional. El nivel nutricional de la quinua es reconocido por la 
Organización de Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura y la ONU. 
(Zegarra & Espinoza, 2017) en su tesis llamada “Estudio de pre factibilidad de un polvo 
para la elaboración de una bebida instantánea a base de cereales andinos dirigida al 
mercado infantil y adulto” Pontificia Universidad Católica del Perú, menciona que en los 
últimos años las personas han comenzado a tener un estilo de vida más saludable porque 
están consumiendo productos sin químicos, con proteínas y energético. La propuesta que trae 
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Zegarra y Espinoza es el de elaborar una bebida práctica a base de granos andinos. Esta 
bebida saludable será una alternativa complementaria. El trabajo de tesis llegó a la siguiente 
conclusión, el estado apuesta por el consumo de alimentos saludables, siendo los productos 
estrellas los cereales andinos. Como estrategia de ventas se tendrá a los bodegueros ya que 
ellos son una fuerza de ventas adecuada para que el producto llegue a lugares estratégicos. La 
investigación citada, da a conocer la relevancia del consumo de los granos andinos el cual 
tiene un alto contenido nutricional para la población infantil y el adulto mayor. Asimismo, la 
tesis citada, corrobora el estudio de mercado que se está aplicando, debido a que la coyuntura 
ha incentivando al comprador a buscar productos naturales que sean nutritivos porque siente 
la necesidad de adquirir hábitos saludables. 
(Huaman, Licapa, & shirley, 2018) en su tesis “Efecto de la intervención educativa en el 
nivel de la educación alimentaria de madres sobre el uso de los granos andinos en el distrito 
de Callahuanca-Huarochirí-2017” de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle La Cantuta, explican sobre la importancia que les dan las madres de familia 
el de conocer los valores nutricionales y los beneficios de los granos andinos en la nutrición 
de sus familias, y como ellas lo consideran importante para el crecimiento y desarrollo de los 
niños. La siguiente tesis concluye, cómo las madres desconocen las cantidades necesarias de 
los granos andinos para una preparación correcta del alimento. Y, como la intervención 
educativa alimentaria hacia las madres de familia tuvo un efecto directo y significativo. 
Luego del curso sobre alimentación saludable a base de granos andinos los niños tuvieron un 
mejor rendimiento en la escuela. De acuerdo a la tesis mencionada, se observa que existe una 
similitud a la investigación que se ha desarrollado para el proyecto de tesis, ya que el 
producto que se desea introducir al mercado está dirigido a los jefes de familia y adultos de 
20 a 44 años, que están en búsqueda de una alimentación saludable a base de granos andinos. 
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(Sánchez, 2015) en su tesis llamada “Evaluación del efecto de harina de quinua 
(Chenopodium quinoa wild) en calidad de cocción y aceptabilidad de pastas alimenticias” de 
la Universidad del Centro del Perú, menciona que, los beneficios característicos del cultivo 
de la quinua están dadas por su alto nivel nutricional. El nivel de capacidad de proteína de la 
quinua varía entre 13,81% y 21,9% dependiendo de la clase de grano, ya que tiene un alto 
contenido de aminoácidos fundamentales de su proteína, la quinua es conocida como el 
exclusivo alimento del reino vegetal que brinda todos los aminoácidos fundamentales, que se 
ubican muy cerca de los estándares de nutrición humana establecidos por la FAO 
(Organización de Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura). El trabajo de tesis 
llegó a la conclusión de que el examen químico proximal de la quinua variedad Hualhuas es 
11,7% de proteínas; 6,3% de grasa; 5% de fibra; 2,8% de ceniza, 68% de carbohidratos por 
diferencia y 11,2% de humedad. La investigación citada, ayuda a conocer el relevante banco 
genético de la diversidad de quinua que posee el Perú como: Kancolla, Cheweka, Witulla, 
Tahuaco, Camacani, Yocará, Wilacayuni, 3 Blanca de Juli, Amarilla de Maranganí, Pacus, 
Rosada y Blanca de Junín, Hualhuas, Huancayo, Mantaro, Huacariz, Huacataz, Acostambo, 
Blanca Ayacucho, Nariño y otras más. Esto con la finalidad de realizar un Mix Shake a base 
de granos andinos que cumpla con las expectativas del consumidor actual. 
(Arotaype & Maura, 2019) en su tesis “Plan de Negocios para la Producción y 
Comercialización de productos en base a Quinua: Pop – Quinua, en la ciudad de Arequipa” 
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, mencionan que el objetivo de su Plan de 
Negocios es elaborar un proyecto empresarial para la Producción y Comercialización de 
Productos a Base de Quinua. En su tesis dan a conocer si el proyecto es viable 
financieramente para que puedan generar resultados positivos y que la marca logre crecer, 
desarrollarse y ser reconocido en el mercado. La tesis citada concluye, que luego de realizar 
los estudios de mercado, además de revisar el plan financiero, se puede dar cuenta que el 
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proyecto es viable. Pop Quinua es un buen producto para ser lanzado al mercado, ya que se 
trabajará con quinua insuflada, el cual es un alimento natural y 100% nutritivo. La tesis 
citada, corrobora los objetivos de la investigación que proponemos el cual busca crear un 
modelo de negocio basado en la salud física y mental de las personas, fue por ello que se 
escogió los granos andinos y combinarlos entre ellos para obtener un producto alto en 
nutrientes, como la quinua, ya que algunos de los beneficios que brinda es el de mejorar el 
sueño, es antinflamatorio, anticancerígeno, tiene vitaminas, es rica en fibra, ayuda a 
adelgazar, cuida la salud cardiovascular, además contiene Fito estrógenos lo cual es 
beneficioso para la menopausia y para la prevención de osteoporosis. 
(Antonioli, Diaz, Concha, Berrocal, & Seminario, 2018) en su tesis de grado “Fabricación 
y comercialización de bebida de quinua para lactantes” de la Universidad San Ignacio de 
Loyola, indica que su producto bebible a base de quinua está dirigido a madres gestantes por 
su alto valor nutricional, su modelo de negocio es B2C; ofrecerán sus productos por 
intermedio de retails, y será dirigida para jóvenes y adultos, en especial a las madres en el 
periodo de lactancia. La tesis concluye, que la lactancia materna es importante, porque es el 
momento en que se crea un vínculo entre la madre y el hijo. Por tal motivo, la madre debe 
tener una buena alimentación para el desarrollo del pequeño. La quinua es un grano con un 
alto valor nutricional ya que contiene vitaminas B y E, además micronutrientes como el 
calcio, magnesio, potasio, fósforo, hierro y zinc. La tesis citada, está relacionada con los 
objetivos y la importancia enfocada en el cuidado nutricional del consumidor. Ya que se 
quiere crear una tendencia de cuidar de nosotros y de los que más aman con un producto que 
es rico en vitaminas y nutrientes. 
(Rodríguez, Garay, Palomino, Espillco, & Fierro, 2018) con su tesis para obtener el grado 
de bachiller “Elaboración y comercialización de complemento nutritivo a base de harina de 
granos andinos y frutas deshidratadas” de la Universidad San Ignacio de Loyola, su empresa 
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Agroitorsy estará orientada en la elaboración y comercialización de productos nutricionales a 
base de granos andinos y frutas deshidratadas. La presentación de los productos será en 
polvo, los granos andinos que utilizarán será la quinua, kiwicha y cañihua, ya que contienen 
vitaminas, proteínas y minerales. La harina será de fácil consumo y esto dará practicidad al 
momento del uso. Fortyfrut sólo necesitará de leche y agua para el consumo, será un batido 
nutritivo y energizante por la combinación de los granos andinos. Asimismo, tendrá un sabor 
agradable gracias a los frutos secos que contiene. En las conclusiones de la tesis se puede 
observar el estudio de mercado realizado, el cual las familias del rango socioeconómico A y 
B, son quienes buscan dar una buena alimentación a sus seres queridos, debido a que tienen 
una economía activa y no escatiman en probar nuevos productos y realizar la recompra. La 
tesis ya mencionada muestra que, la investigación de mercado corrobora que el 
segmento familiar al que se está apuntando es muy demandado, porque los jefes de familia 
consideran que el desayuno es uno de los momentos más importantes para proteger a los 
suyos; por tal motivo, buscan productos que sean saludables y que mejor aún, que una 
propuesta a base de granos andinos, el cual además es muy valorado por nutricionistas. 
Según (Barrio, 2012) la kiwicha es un alimento sagrado andino que adquirió fama mundial 
en 1985, cuando el programa espacial de Estados Unidos la incluyó en la alimentación de los  
astronautas debido a su valor nutricional, asimilación integral, balance casi completo de 
aminoácidos, brevedad de la fase de cultivo, entre otras virtudes. Asimismo, la kiwicha era la 
favorita por los sacerdotes incas, a su vez los científicos de la NASA escogieron este 
alimento para aumentar la capacidad de promover un estado de alerta, mejorar los reflejos y 
el sistema nervioso. Por otro lado, entre sus principales componentes encontramos a la 
USINA, un aminoácido esencial, que además de otras funciones importantes que ayuda al 
progreso mental e impulsa la liberación de la hormona de crecimiento, el cual es confiable 
para niños porque contiene minerales como calcio, fosforo, hierro, potasio, zinc, vitamina E y 
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complejo de vitaminas B. Además, el Dr. Sacha Barrios, menciona que la Kiwicha contiene 
dos veces más de calcio que la leche de vaca, cinco veces más hierro que otros cereales y 
cerca de tres veces más el porcentaje de LISINA (Apoya en el crecimiento), ya que, colabora 
en el aumento muscular, asimilación del calcio y en la generación de hormonas, enzimas y 
anticuerpos. La Lisina debe de ser tomada en cuenta en casos de osteoporosis porque junto a 
la vitamina C apoyan en la producción de colágeno y con ello la absorción de calcio. De 
acuerdo a lo que menciona el Dr. Sacha Barrios, se llegó a la conclusión de que la kiwicha es 
un cereal esencial en la dieta diaria, porque contiene proteínas y energizantes que aportan 
beneficios para la salud. Por tal motivo se consideró incluir la kiwicha dentro del Mix a base 




Capítulo V. Análisis del Entorno 
 
5.1. Factores Políticos 
En la actualidad el Perú está sumergido en una coyuntura política, debido a los últimos 
acontecimientos que han desencadenado desestabilidad en el país y se considera que la 
pandemia ha contribuido en que este factor esté en un nivel grave muy por encima de los 
vecinos latinoamericanos. Bajo este contexto, se menciona algunos acontecimientos que son 
más importantes: En primer lugar, a manera macro sobre los alcances políticos a nivel 
mundial del Covid19, las acciones que se realizan para superar la pandemia puede resultar 
peligrosas para las organizaciones del estado de derecho en momentos de dificultad, retroceso 
en términos democráticos, los poderes ejecutivos pueden aprovechar la coyuntura para 
alcanzar más poder en circunstancias en las que las personas se encuentran en una posición 
vulnerable. Según un estudio de V-Democracy, hay cuarenta países de las cuales ocho se 
encuentran en situación de alerta en cuanto a la conducción de aspectos democráticos u otras 
oposiciones durante la coyuntura generada por el Covid19 y seis de estos países se 
encuentran en Latinoamérica los cuales de acuerdo al análisis se considera que deben estar en 
situación de emergencia, Brasil, Bolivia, El Salvador, Venezuela, Perú y Paraguay (Chacon, 
2020). De acuerdo a este análisis la pandemia ha generado una coyuntura política a nivel 
mundial, que ha puesto en alerta a muchos países. Y, Perú no está ajeno a esta situación 
porque de acuerdo al estudio se encuentra en una posición desfavorable por los últimos 
acontecimientos políticos que han afectado negativamente a la población al generar 
incertidumbre e inestabilidad económica. Por otro lado, a nivel nacional, la disolución del 
congreso oficializado mediante un decreto supremo por el ex presidente Martin Vizcarra, por 
haber negado la confianza a dos Consejos de Ministros del gobierno, manteniéndose en 
funciones la Comisión Permanente (Gestión, 2020). Este punto genera una amenaza porque 
agudiza la situación política y por consecuencia podría perjudicar la economía del pueblo 
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peruano. También, se admitió la moción de vacancia presentada contra el ex 
presidente Martín Vizcarra, decisión que se tomó con 65 votos a favor (El Comercio, 2020). 
En tal sentido, se considera este punto una amenaza que no solo afecta las pequeñas 
empresas, sino también a las grandes organizaciones ocasionando que se paralicen las 
inversiones que tenían proyectadas en el país y retrasando las gestiones de cada Ministerio. 
Asimismo, el gobierno central rumbo al bicentenario propone el objetivo de observar el 
futuro de manera integral, ejecutando estrategias y trazando objetivos para el 2021, resaltando 
los concluyentes cambios hacia el 2030, en dichas estrategias mencionan que los recursos son 
relevantes para el sostenimiento de la economía del estado, porque contribuyen con el 
bienestar de las necesidades de la población y al desarrollo de actividades productivas 
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 2020). En tal sentido, el plan del Bicentenario 2021, es 
una oportunidad para el modelo de negocio de bebidas saludables, debido a que el estado 
busca promover los recursos naturales del país, esto hace que se estime relevante. Además, el 
ex presidente de la república Martín Vizcarra convocó mediante un Decreto Supremo las 
próximas elecciones presidenciales a desarrollarse el domingo 11 de abril del 2021 (Gestión, 
2020). Como se ha mencionado en textos anteriores, el Perú atraviesa una coyuntura política 
desde el 2017 que se ha agudizado en esta pandemia debido a las continuas malas decisiones 
de los políticos. Asimismo, a raíz del COVID-19 la economía se paralizó y se ha ido 
reactivando de manera secuencial. Sin embargo, para este año las nuevas elecciones 
ocasionarán incertidumbre al no saber quiénes formarán el plano del congreso, a quien elegirá 
la población como nuevo presidente y quienes conformarán el nuevo gabinete ministerial. 
Por otro lado, en la actualidad el Perú cuenta con diecinueve acuerdos bilaterales y 
multilaterales relacionados al libre comercio con otros países como: Estados unidos, Canadá, 
China, Corea del sur, etc. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo). Este punto es una 
oportunidad para el modelo de negocio de bebidas saludables, debido a que incentiva la 
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exportación del producto a mercados donde se demandan los granos andinos que en algunos 
casos han obtenido el reconocimiento de la ONU y la FAO. 
 
5.2. Factores Económicos 
La pandemia ha generado crisis económica a nivel mundial y el país no es ajeno a ello, 
debido a la informalidad, precario sistema de salud, descenso determinante del consumo y la 
inversión privada, esto sumado al daño económico de los aliados comerciales internacionales, 
la falta de apoyo del estado y el desconocimiento de cuándo terminará la pandemia coloca en 
un episodio desfavorable a las pequeñas y grandes organizaciones. Asimismo, según 
(Gestión, 2020) el Perú tendrá la mayor caída de PBI en Sudamérica, el organismo 
internacional prevé que el Perú caerá el 12% en el 2020, un resultado que contrasta con el 
cálculo de crecimiento de 3.2%  que tenía el Banco Mundial en enero de 2019. Además, las 
perspectivas de la mayoría de los analistas indican que para los meses posteriores el resultado 
aún es más desalentador. A su vez, se empieza a visualizar un gran esfuerzo por la economía 
digital, aunque no de forma ordenada. Aún está pendiente una mayor comunicación de la 
firma electrónica y conciencia sobre el cuidado de la información (Gestión, 2020). Cabe 
mencionar, que los productos también se comercializarán a través del universo digital, por lo 
que, resulta favorable que el sector digital siga avanzando y no se haya paralizado por la 
crisis que se vive a nivel local y mundial. Sin embargo, es importante que el estado tome 
acción para evitar el fraude electrónico y los consumidores tengan una mayor confianza en 
las plataformas que recién ingresan al mercado digital. Además, el retiro del 100% de los 
fondos administrados por las AFP que plantea el congreso, genera injusticia y perjudica a las 
personas que están por jubilarse (Gestión, 2020). Este aspecto se considera importante, 
debido a que coloca a las grandes y pequeñas empresas en un escenario frágil, al causar 
desestabilidad económica porque gran parte de los fondos privados de pensiones se 
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encuentran invertidos en bonos, acciones locales, certificados y depósitos, etc. En tal sentido, 
se tendría que liquidar activos de inversión. Por otro lado, existen sectores económicos que 
han sido afectados en un mayor porcentaje por la coyuntura mundial del coronavirus, 
generando una explosión de alto impacto, ya que de alguna manera todas las industrias se 
verán afectadas. Sin embargo, José Carlos Saavedra, socio de Apoyo Consultoría dice que el 
sector de alimentos y bebidas no alcohólicas serían los menos perjudicados, porque al ser 
productos de primera necesidad, el estado ha visto la necesidad de autorizar la 
comercialización durante la cuarentena (El Comercio, 2020). Este aspecto se considera 
favorable, debido a que el producto es considerado dentro del rubro de alimentos y bebidas, 
por lo que un posible rebrote del COVID-19 o una futura pandemia no sería el sector más 
afectado. 
 
5.3. Factores Sociales 
Las tendencias de consumo colocan de alguna manera a las empresas en una realidad 
actualizada sobre los cambios en el comportamiento y hábitos del consumidor, por lo que se 
ven en la necesidad de evolucionar en favor de los consumidores. Asimismo, en los últimos 
años el mercado ha sido participe de lanzamientos de productos con ingredientes que otorgan 
a los consumidores bebidas funcionales con adición de micronutrientes o insumos como 
betaglucano, conocido por sus propiedades para el reforzamiento del sistema inmune 
(Gestión, 2020). Este escenario es una oportunidad para el modelo de negocio porque la 
pandemia ha generado cambios en la rutina de consumo de la población a nivel mundial, 
quienes hoy en día tienen mayor conciencia de lo que consumen y esta de busca de productos 
que sean beneficiosos para la salud. La compra por internet se ha visto impulsado por el 
temor de salir de casa. A su vez, sobre la falta de formalidad laboral en el Perú se puede decir 
que en el año 2018 este grupo creció un 3% y para el año 2019 se elevó a 71,1 % en el tercer 
  
  29 
 
trimestre, por lo que en la actualidad 12,165.900 individuos laboran en trabajos que no rigen 
la legislación laboral (La Republica, 2020). Este aspecto resulta una amenaza para la 
organización debido a que existe informalidad en el sector agricultor y esto no se alinea a la 
misión y valores que se quiere proyectar como organización. Por lo que, se debe considerar a 
proveedores que se ajusten a la identidad como empresa, responsable con la sociedad al 
brindar trabajo formal, trabajo colaborativo y respeto entre los socios estratégicos. Por otro 
lado, el 22,7% de habitantes de 15 años a más tienen obesidad, para el INEI esto equivale a 
un aumento de 1,7% respecto al año 2017 (21,0%). Así mismo, en los años de 2014 al 2018 
se elevó en 4,2%. Además, otros estudios indican que es la zona urbana donde se evidenció 
un alto nivel de individuos con obesidad 25,3%. De acuerdo, al grado de educación los 
individuos del nivel superior tienen mayor obesidad 24,3%  (El Comercio, 2019). Se 
considera este aspecto como una oportunidad, debido a que existe un nicho de mercado que 
demanda llevar una vida saludable e iniciar el consumo de productos naturales sin químicos, 
que aporten a su salud y brinde una mejor calidad de vida. 
 
5.4.  Factores Tecnológicos 
(PerúRetail, 2020) El Perú está atravesando de una forma muy rápida la llegada de la 
transformación digital, por ello el estado y la mayoría de empresas privadas se han visto en la 
necesidad de migrar al universo online. La mayoría de los procesos están siendo digitalizados 
para que puedan proveer mejores servicios a los clientes. Hoy en día han salido varios 
comercios electrónicos el cual realizan ventas por medio de WhatsApp, redes sociales, 
páginas web. Por tal motivo, todas las empresas que venden por medio del universo digital 
deben de cumplir un protocolo dentro de la empresa y al momento de entregar el producto al 
cliente, es por esta razón que el Ministerio de la Producción y el actual gerente de Comercio 
electrónico, Jaime Montenegro de la Cámara de Comercio de Lima indican los siguientes 
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protocolos de salud y prevención que deben de cumplir (higiene y desinfección del producto, 
uso de barreras físicas de protección, productos empaquetados y limpieza de vehículo de 
delivery). Además, la Superintendencia de Banca y Seguros del Perú dispone medidas de 
ciberseguridad para poder reforzar el control de riesgos en el sistema financiero. El nuevo 
proyecto de la SBS señala un proyecto de reglamento, dirigido a la gestión de seguridad de la 
información y ciberseguridad. Se obligará a todas las empresas financieras a migrar a la nube 
para que puedan reforzar sus puntos de control de riesgos (Superintendencia de Banca, 
Seguros y AFP, 2020).     
     
5.5. Factores Ecológicos y Ambientales 
En la actualidad existen empresas que se han sumado a la tendencia Eco Friendly y están 
desarrollando packaging a base de insumos que se desintegran en un tiempo determinado con 
la finalidad de reducir el impacto ambiental. Asimismo, existe un segmento que se ha sumado 
a este hábito de reciclar y usar productos que no causen daño ambiental  (Mercado Negro, 
2018). Por esta razón, se considera este aspecto importante, debido a que el producto será 
envasado en un material eco amigable con el objetivo de seguir contribuyendo con el 
bienestar del medio ambiente. En tal sentido, la finalidad de la producción orgánica es el 
crecimiento sostenible de la producción ecológica en el Perú y ayuda a la conservación del 
ecosistema, también considera a la producción como desarrollo económico y social del país 
(Senasa, 2012). 
El Ministerio de Ambiente en conjunto con el estado han creado una plataforma digital de 
Huella de Carbono, que permite reconocer y gestionar las emisiones de efecto invernadero 
para el beneficio del medio ambiente. Cabe resaltar, que son muchas las organizaciones 
públicas y privadas quienes se han sumado al cambio de la mano con la plataforma 
(Ministerio del Ambiente, 2018). Bajo este contexto, se considera que actualmente el medio 
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ambiente tiene un papel considerable dentro de las empresas, ya que esto ha influido que el 
estado y demás instituciones privadas cambien sus procesos y apuesten por un desarrollo 
sostenible bajo en carbono. Por tal motivo, este aspecto es una oportunidad para el modelo de 
negocio de bebidas saludables, porque Punu busca ser una empresa, colaborativa, empática y 
con conciencia ambiental, etc. 
 
5.6. Factores Legales 
El Congreso de la República plantea sacar dos dictámenes el cual sería la prohibición de 
transgénicos en el país hasta el 2035. La regulación vigente solo prohíbe el cultivo de las 
semillas, más no el consumo de los productos transgénicos (Semana Económica, 2020). Este 
punto es favorable para el plan de negocio, dado que el producto es natural a base de granos 
andinos y los socios estratégicos no utilizan químicos para el cultivo. A su vez, la Ley de 
Promoción de la Alimentación Saludable para Niños, Niñas y Adolescentes N°30021 cuya 
meta es la promoción y protección de la salud pública. Por esta razón, las empresas están 
obligadas a incorporar etiquetas de octógonos en sus envases, como: Alto en azúcar, Alto en 
sodio, Alto en grasas saturadas, Contiene grasas Trans (El Peruano, 2013). Esta ley de 
promoción de la alimentación es favorable, ya que ha puesto en alerta a los consumidores que 
han tomado consciencia de los productos que compran, por lo que, han empezado a buscar 
otras alternativas de consumo como los productos naturales con un alto valor nutricional. 
Cabe mencionar, que según (Ipsos, 2020) el 85% de individuos señaló que han revisado los 
octógonos antes de comprar y el 37% aseguró que las advertencias han influido en sus 
compras. Por otro lado, la Ley de Promoción de la Producción Orgánica o Ecológica 
aprobado por el Decreto Supremo N°010-2012-AG indica que, la finalidad de la ley N° 
29196 es favorecer la expansión competitiva de la producción ecológica en el país (El 
Peruano, 2012). Y, SENASA es el encargado de realizar el reglamento de Certificación y 
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Producción orgánica para las empresas. Este aspecto es favorable, ya que promueve la 
producción orgánica en las empresas con el objetivo de avalar la calidad de los productos y 
ayudará a conservar el hábitat brindando una mejor opción de vida para la comunidad. 
Asimismo, con la producción orgánica se busca promover el interés por una nutrición 
saludable con la calidad de los productos. 
 El Decreto de Urgencia N° 041-2020, muestra cómo se promueve la economía en el 
sector de la Agricultura. El Decreto de Urgencia establece medidas en el marco de la ley N° 
31015, que fomenta la reactivación de la economía en la agricultura, el cual autorizó la 
transferencia de ciento cincuenta millones de soles para financiar la ejecución de las 
intervenciones en infraestructura productiva y natural (El Peruano, 2020). Se considera este 
aspecto favorable, debido a que los productores contarán con el respaldo económico para 
continuar con la cosecha de la materia prima y así abastecer a la empresa Punu con la 
variedad de granos andinos que se requiere para obtener un producto terminado. 
Finalmente, en la tabla 1 se visualiza el resumen de los factores externos, que permite 





Resumen de los factores externos para el plan de negocio granos andinos. 
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Matriz de los factores externos para el plan de negocio granos andinos. 
Factores 
Políticos 
Importancia Intensidad Tendencia Puntaje 
Factores 
Económicos 








Muy Fuerte Mejora Mucho 125 
Perú país con 
mayor caída de 
PBI en 
Sudamérica 






Fuerte Mejora 80 
Economía 
Digital 
Muy importante Fuerte Mejora 50 
Tratado de libre 
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Importante Fuerte Mejora Mucho 80 
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Muy Fuerte Peor 50 
Sector de 
alimentos 
Importante Fuerte Mejora 32 
Los alcances 
políticos del 




Fuerte Peor 40      
Resultado 375 Resultado 232 




Importancia Intensidad Tendencia Puntaje 
Factores 
Tecnológicos 





Muy Fuerte Mejora Mucho 25 
Tecnificación 
agrícola 





Muy Fuerte Peor 10 Ciberseguridad Importante Fuerte Mejora 16 





Muy Fuerte Peor 10 
Transformación 
Digital 
Muy importante Muy Fuerte Mejora Mucho 5 
     E-Commerce Muy importante Muy Fuerte Mejora Mucho 5 
Resultado 45 Resultado 46 
Factores 
Ambientales 
Importancia Intensidad Tendencia Puntaje 
Factores 
Legales 





Fuerte Mejora 20 
Ley de productos 
transgénicos 





Fuerte Mejora 20 
Ley de 
Octógonos 









Importante Fuerte Mejora 16 
       
Economía en la 
agricultura 
Importante Fuerte Mejora 16 
Resultado 50 Resultado 106 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
















Figura 5. Gráfico de división porcentual del Pestel y gráfico del radar del Pestel.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo, a los resultados del análisis externo, en la tabla 2_Matriz de los factores externos para el plan de negocios granos andinos, el 
entorno es favorable porque cuenta con aspectos que se considera como oportunidad para la industria en la que se desempeñará la organización. 
Asimismo, de acuerdo a la representación gráfica de la figura 5, se puede decir que, los escenarios favorables para el modelo de negocio son el 
social, tecnológico, ecológico y legal. Sin embargo, debido a la coyuntura política y a la situación económica que nos ha colocado la pandemia, 
se puede analizar que ambos factores son escenarios de amenaza para la organización, debido a que han obteniendo un puntaje de 46% y 26% 
respectivamente, con una tendencia a empeorar.
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Capítulo VI. Plan Estratégico  
 
6.1. Misión 
Punu busca crear y promover un estilo de vida saludable, a través de un batido natural a 
base de granos andinos, de fácil preparación y de agradable sabor, con beneficios múltiples 
que te acompaña en el cuidado de tu familia. 
 
6.2. Visión 
Ser la marca líder en el mercado de bebidas saludables a base de granos andinos y ser 
reconocida por promover un estilo de vida saludable.   
 
6.3. Objetivo General 
Posicionar la marca Punu en la industria de bebidas naturales y saludables, con 40% de 
participación en el mercado al término del quinto año de operación.   
 
6.4. Objetivos Estratégicos  
 Lograr que los productos de la marca Punu incrementen sus ventas en un 30% al 
término del quinto año.   
 Alcanzar al término del primer año un promedio de 8% en penetración del mercado.  
 Lograr que los costos de marketing no excedan del 2% de las ventas al término del 
quinto año de operación.  
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6.5. Valores 
 Conciencia ambiental: La organización es una empresa con conciencia ambiental 
que a través de sus productos busca concientizar a los consumidores a que 
colaboren con su cuidado. 
 Integridad: La organización busca que sus colaboradores sean personas honestas, 
actúen de manera correcta y sean firmes en sus acciones y decisiones. 
 Respeto: La organización busca cultivar una cultura de respeto entre los 
colaboradores que les permita trabajar en un ambiente de confraternidad. 
 Colaboración: La organización busca crear un trabajo colaborativo entre los 
miembros de la organización enfocado en el cumplimiento de la meta. 
 Cultura abierta: La organización busca que el colaborador tenga libertad de opinar, 
proponer y brindar alternativas de solución ante cualquier situación. 
 
6.6. Análisis FODA 
Se muestra los resultados y el detalle de las fortalezas y debilidades, así como también las 
oportunidades y amenazas para el plan de negocio. 
 
Tabla 3 
Tabulación de las Fortalezas  para el plan de negocio granos andinos. 
N° Factores Peso                
1-10 
% Fortalezas Puntaje 
Pond. Descripción de las Fortalezas Menor Mayor 
3 4 






2 Buenas relaciones con los productores. 8 0.09  4 0.35 
3 Empresa que valora la cultura andina, respeta el 





4 Personal calificado (Ingeniero(a) Químico e 
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6 Ubicación estratégica de la oficina y almacén. 8 0.09 3  0.26 
7 Personal Delivery propio 7 0.08 3  0.23 
Total promedio de Fortalezas           1.04 1.13 2.17 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 4 
Tabulación de las Debilidades para el plan de negocio granos andinos. 
N° Factores Peso    
1-10 
% Debilidad Puntaje 
Pond. Descripción de las debilidades Mayor Menor 
1 2 
1 Desconfianza por ser una empresa nueva en el 
mercado. 
10 
0.11 1   0.11 
2 No contar con oficina y almacén propio. 8 0.09 1   0.09 
3 Baja capacidad de inversión. 8 0.09   2 0.17 
4 Desconocimiento de la población sobre los 
beneficios de los productos andinos. 
8 
0.09 1   0.09 
Total promedio de debilidades            0.28                     0.17 0.46 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 5 
Análisis del índice de competitividad para el plan de negocio granos andinos. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 6 
Tabulación de las Oportunidades para el plan de negocio granos andinos. 
N° Factores Peso                
1-10 
% Oportunidades Puntaje 
Pond. Descripción de las Oportunidades Menor Mayor 
3 4 
1 Tendencia al consumo de productos naturales. 10 0.09  4 0.37 
2 Alto índice de sobrepeso y obesidad. 8 0.07  4 0.29 
Fortaleza  Debilidad 
Menor Mayor  Menor Mayor 
1.04 1.13  0.28 0.17 
40% 43%  11% 7% 
Índice de competitividad  Total peso % 
2.63  0.92 1.00 
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3 El estado promueve la alimentación saludable. 8 0.07  4 0.29 
4 Tendencia a las compras por internet. 9 0.08  4 0.33 
5 Tendencia al cuidado del medio ambiente. 8 0.07    3  0.22 
6 Tendencia orgullo local en camino a ser global 8 0.07  4 0.29 
Total promedio de oportunidades              0.22 1.58 1.80 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 7 
Tabulación de las Debilidades para el plan de negocio granos andinos. 
N° Factores Peso  
1-10 
% Amenazas Puntaje 
Pond. Descripción de las amenazas Mayor Menor 
1 2 
1 Rebrote del Covid-19. 10 0.09 1  0.09 
2 Impacto económico en los consumidores. 9 0.08 1  0.08 
3 Incremento del desempleo. 9 0.08 1  0.08 
4 Ingreso de nuevos competidores. 9 0.08  2 0.16 
5 Productos sustitutos posicionados en el mercado. 10 0.09 1  0.09 
6 Ciberdelincuencia.  8 0.07  2 0.14 
7 Escasez por plagas o contaminación. 10 0.09 1  0.09 
Total promedio de las amenazas              0.41  0.29 0.71 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 8 
Análisis de la atractividad del mercado para el plan de negocio granos andinos. 
Oportunidad Amenaza 
Menor Mayor Menor Mayor 
0.21 1.48 0.41 0.29 
9% 62% 17% 12% 
Atractividad del mercado Total peso % 
2.40 116 1.00 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Así mismo, se observa en la tabla 5 que Punu cuenta con mayor número de fortalezas con 
un puntaje de 2.17 contra 0.46 de debilidad. En base a este resultado, se obtuvo un valor de 
2.63 en índice de competitividad, por lo que se considera que el modelo de negocio tiene la 
capacidad de competir frente a otras empresas del rubro que tienen más años en el mercado. 
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Por otra parte, se estima que a raíz del COVID19 se han acrecentado y suscitado nuevas 
oportunidades para la industria de bebidas naturales colocando a la empresa en un escenario 
positivo. Bajo este contexto, en la tabla 8 se presenta las cifras del análisis externo 
obteniendo un puntaje de 1.80 en oportunidades y 0.71 en amenazas. En tal sentido, se puede 
decir que, el mercado es atractivo con un puntaje de 2.40. Así mismo, la pandemia no solo ha 
producido crisis en los sectores económicos, sino también ha dado un universo de 
oportunidades como la aceleración de la digitalización a nivel global que ha impulsado a las 
empresas a tomar conciencia sobre la importancia de mover sus fichas no solo en el mundo 
fuera de línea, sino también de jugar en el universo online que nos brinda diversas 
herramientas como el marketing digital que hoy en día es muy importante para poder dar a 
conocer la marca y posicionarla dentro del mercado.  
Además, esta pandemia ha generado que parte de la población se vea en la necesidad de 
ingresar a un mundo (digital) al que no pertenecían. A su vez, compradores que no tenían un 
estilo de vida saludable y ahora por temor se sienten en la obligación de buscar cómo 
proteger a su familia a través de una alimentación saludable. En conclusión, se considera que 
la pandemia ha dado inicio a nuevos nichos de mercados, siendo la causa de que el 
consumidor haya evolucionado rápidamente y adquirido nuevos hábitos que forman parte de 
su día a día o que probablemente son momentáneos. 
Finalmente, en la tabla 9 la matriz del FODA cruzado, se proyecta las estrategias a 













O1. Tendencia al consumo de productos 
naturales. 
O2. Alto índice de sobrepeso y obesidad en la 
población peruana. 
O3. El estado promueve la alimentación 
saludable. 
O4. Tendencia a las compras por internet. 
O5. Tendencia al cuidado del medio ambiente. 





A1. Rebrote del Covid-19. 
A2. Impacto económico en los 
consumidores. 
A3. Incremento del desempleo. 
A4. Ingreso de nuevos competidores. 
A5. Productos sustitutos posicionados en el 
mercado (avena, leche, etc.). 
A6. Ciberdelincuencia.  
A7. Escasez de los productos por plagas o 
contaminación. 
Fortalezas 
F1. Producto natural que incrementa tus 
defensas y previne enfermedades. 
F2. Buenas relaciones con los productores. 
Estrategias ofensivas (FO) Estrategia de defensivas (FA) 
F1-O1-O2. Desarrollar campañas publicitarias 
que resalte los beneficios para salud física y 
mental. 
F1-A5. Crear estrategia de comunicación a 
través del blog, donde un(a) nutricionista 
explique el valor nutricional del producto. 
F2-A7. Mantener stock de backup ante una 
escasez y promover el consumo de productos 
andinos dando a conocer la cadena de valor 
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F3. Empresa que valora la cultura andina, 
respeta el medio ambiente y con 
responsabilidad social. 
F4. Personal calificado (Ing. Químico y de 
alimentos). 
F5. Envasado en material ecológico (no 
daña el medio ambiente). 
F6. Ubicación estratégica del almacén. 
F7. Personal Delivery propio. 
F2-O3. Crear contenido en redes, sobre el 
proceso de la maca dando a conocer a los 
productores. 
F3-F5-O5. Promover mediante las redes sociales 
el aporte al cuidado del medio ambiente. 
F4-O3. Crear contenido en web sobre el proceso 
de control de calidad que garantiza la inocuidad 
de nuestro producto. 
F1-O6. Ingresar el producto al canal retail. 
F7-O4. Implementar un plan de comunicación 
con la finalidad de reforzar el beneficio del 
Delivery costo cero. 
desde la producción hasta llegar a la mesa de 
las familias.  
F3-A2-A3. Promover el empleo como 
responsabilidad social ayudando a las personas 
que fueron afectadas laboralmente por la 
pandemia. Según (El Comercio, 2020) existe 
un incremento en la tasa de desempleo. 
F4-F7-A5. Implementar protocolos de 
bioseguridad, plan de contingencia y plan de 
capacitación.  
F1-F5-A4. Fortalecer la plataforma y canales 




D1. Desconfianza por ser una empresa nueva 
en el mercado. 
D2. No contar con oficina y almacén propio. 
D3. Baja capacidad de inversión. 
D4. Desconocimiento de la población sobre 
los beneficios de los productos andinos. 
Estrategias reorientación (DO) Estrategias de Supervivencia (DA) 
D1-O6. Promover por redes sociales el orgullo de 
la cultura, a valorar lo ancestral a través de un 
producto 100 % peruano.  
D4-O2-O4. Realizar campañas y degustaciones 
en los colegios para que desde niños tomen 
conciencia sobre la alimentación saludable y se lo 
trasmitan a los padres. 
D1-D3-A4-A5. Crear alianzas con los 
productores manteniendo las buenas relaciones 
y garantizar el abastecimiento de los insumos. 
D1-D3-A5. Fidelizar al cliente para garantizar 
la recompra. 
Nota: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da   ed., p. 276, México DF, México: 
Pearson Educación.  
Fuente: Elaboración propia. 
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6.7. Análisis de las 5 Fuerzas de Porter   
En esta etapa se utilizará el modelo estratégico de Michael Porter, el cual permitirá 
conocer de qué manera influye el entorno para el sector en el que juega la marca Punu. A su 
vez, se conocerá que factores son decisivos para determinar las reglas competitivas y 
estratégicas para el mercado de bebidas naturales a base de granos andinos. 
 
6.7.1. Poder de negociación de los proveedores (medio). 
El poder de negociación de los proveedores es Medio, debido a que los insumos que se 
utiliza para la producción contribuyen al éxito del proceso de manufactura y la calidad del 
producto. Bajo este contexto, se cuenta con una variedad de productores agricultores que se 
encuentran registrados en la Asociación Nacional de productores y Agroindustriales rurales 
de Quinua y Granos Andinos de Perú (ANPAR), la Asociación de Productores de Maca 
(APROMACA), la Asociación de productores de Quinua y Granos Andinos de la región de 
Ayacucho (APOQUA) y a la Asociación de productores de cultivos orgánicos de la Unión 
(APCO), que permitirá abastecer la demanda del mercado.  
Asimismo, se contará con una cartera de proveedores de packaging (ecológico) 
certificados en calidad, que cumplen con los protocolos para mantener la inocuidad del 
producto. Por otro lado, para el servicio de maquilado se contará con tres empresas, de las 
cuales dos pertenecen a la Asociaciones de productores de granos andinos, quienes cumplen 
con los procedimientos que la Dirección General de Salud Ambiental (DIGESA) solicita para 
mantener la inocuidad del producto. Ley de inocuidad de los alimentos aprobado por el 
Decreto Legislativo 1062-2008. 
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Tabla 10 
Poder de negociación de proveedores para el plan de negocio granos andinos. 
Factores Nivel Peso Valor Pond. 
Cantidad y disponibilidad de proveedores. Media 0.15 3 
0.45 
Costo de cambio de proveedor. Baja 0.12 2 
0.24 
Calidad de proveedores. Media 0.20 3 
0.6 
Alianzas con los proveedores. Alta 0.18 4 
0.72 
Importancia de los proveedores en la propuesta 
de valor. 
Alta 0.19 4 
0.76 
Contribución a los costos por parte de los 
proveedores. 
Baja 0.08 2 
0.16 
Importancia del sector en la rentabilidad del 
proveedor. 
Baja 0.08 2 
0.16 
  1.00  
3,09 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En base a los resultados de la tabla 10, el poder de negociación de proveedores es medio 
con un puntaje de 3.09, el cual argumenta que la industria de productos naturales a base de 
granos andinos resulta atrayente para la ejecución del plan de negocio. 
 
6.7.2. Poder de negociación de los clientes (medio). 
El producto será enfocado a un segmento de un nivel socioeconómico B y C que demanda 
cada vez productos naturales, algunas de sus características es llevar un estilo de vida 
saludable, suelen consumir productos naturales porque sienten que estos alimentos cuentan 
con nutrientes que ayudan a reforzar sus defensas ante cualquier enfermedad, revisan la tabla 
nutricional del producto antes de comprar.  
También, se habla de un segmento de clientes que han modificado sus hábitos a raíz de la 
pandemia y que han empezado a valorar su salud. Asimismo, hoy en día hablamos de un 
consumidor que es cada vez más exigente, son infieles, es decir con facilidad cambian de 
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propuesta, tienen voz y utilizan las redes sociales para viralizar su experiencia de compra. Sin 
embargo, como se muestra en la tabla 11, la industria de productos naturales y saludables no 
cuenta con una marca que haya creado una ventaja competitiva. Por lo que, se considera que 
el poder de negociación de los clientes es medio (Puntaje 3.27). 
 
Tabla 11 
Poder de negociación de los clientes para el plan de negocio granos andinos. 
Factores Nivel Peso Valor  Pond. 
Cambiar a otro producto o marca. Baja 0.15 2 
 0.3 
Decisión del cliente 
(que comprar y cuando hacerlo). 
Alta 0.16 4 
 0.64 
Consumo de productos naturales. Media 0.16 3  0.48 
Cantidad de clientes importantes. Alta 0.15 5 
 0.75 
Condicionamiento del cliente. Alta 0.17 4 
 0.68 
Integración vertical hacia atrás. Baja 0.05 2 
 0.1 
Disponibilidad de otros productos para 
el cliente. 
Baja 0.16 2 
 0.32 
  1.00  
 3.27 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
6.7.3. Amenaza de sustitutos (alta). 
En la actualidad existen muchos productos sustitutos alienados a la tendencia Superfood, 
que son considerados un complemento nutritivo y que además tienen una gran participación 
dentro del mercado nacional y extranjero. Así mismo, se observa que muchos de los 
productos sustitutos que se encuentran en el mercado peruano carecen de valor natural, ya 
que son elaborados a base de insumos como, azúcares, saborizantes, gluten, etc. Por ejemplo, 
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el caso Kiwigen, Milo, Gloria, Nesquik y otras marcas que comercializan cereales, cocoa, 
leche, yogurt, etc. 
 Las cuatro presentaciones que Punu busca introducir al mercado de bebidas naturales a 
base de granos andinos, es un producto natural, sin químicos ni preservantes, endulzado con 
azúcar de coco y envasado en un packaging eco amigable con un valor agregado (cucharita 
medidora) para diferenciarse de la competencia y posicionar la marca. Por otro lado, en el 
mercado existen marcas que comercializan una variedad de suplementos alimenticios o 
productos sustitutos con diferentes presentaciones, a bajos precios y promociones que logran 




Amenazas de productos sustitutos para el plan de negocio granos andinos. 
Factores Nivel Peso Valor Pond. 
Disponibilidad y variedad de productos 
sustitutos. 
Alta 
0.25 5 1.25 
Precio más bajo del sustituto. Media 
0.25 3 0.75 
Nivel percibido de diferenciación. Baja 
0.10 3 0.3 
Crecimiento de sector de alimentos naturales. Alta 
0.20 5 1 
Costo del cambio por el producto sustituto.  Alta 
0.20 4 0.8 
  
1  4.1 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En tal sentido, la tabla 12 dice que, la amenaza de productos sustitutos es alto, con un 
puntaje de 4.1. Por lo que, se tendrá que implementar estrategias de comunicación digital y 
tradicional para que el mensaje llegue de manera asertiva a todo el público objetivo, logrando 
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que el consumidor elija la marca y genere la oportunidad de diferenciación a través de la 
experiencia brindada al cliente en cada punto de contacto. 
 
6.7.4. Amenaza de nuevos competidores (baja). 
Hoy en día existen empresas ya posicionadas en el mercado local e internacional con alta 
capacidad de inversión que cuentan con un portafolio de productos diversificado dentro de la 
categoría de desayunos. Sin embargo, en algunos casos dentro de esta categoría existen 
productos con octógonos, según la Ley de Octógonos establecido por el MINSA, su consumo 
diario resulta dañino para la salud. Asimismo, se considera que es poco probable que estas 
empresas ingresen al mercado de productos 100% natural, debido a que tendrían que cambiar 
su modelo de negocio.  
Por otro lado, existen organizaciones comercializadoras de productos naturales como, 
Incasur, Inkao, Marimiel, América Orgánica y Naturandes, que aún no han generado una 
ventaja competitiva dentro del mercado. Finalmente, se considera que los nuevos 
competidores tendrían que introducir productos con un alto valor diferencial que logre captar 
la atención del cliente.  
 
Tabla 13 
 Amenaza de nuevos competidores para el plan de negocio granos andinos. 
Factores Nivel Peso Valor Pond. 
Precio relativo entre competidores. Baja 0.19 2 0.38 
Crecimiento del sector de productos naturales. Alta 0.19 4 0.76 
Diferenciación del producto. Baja 0.19 2 0.38 
Lealtad de los clientes hacia la marca 
(posicionamiento). 
Baja 0.05 2 0.1 
Acceso a canales de distribución. Media 0.19 3 0.57 
Mejoras en tecnología. Baja 0.19 2 0.38 
  1  2.57 
Fuente: Elaboración propia. 
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De acuerdo al análisis que muestra en la tabla 13 sobre la amenaza de nuevos 
competidores, se observa que es baja (2.57), ya que hoy en día aún no existe una marca que 
sea 100% natural de granos andinos que esté posicionada en el mercado. En tal sentido, se 
considera que se puede ingresar fácilmente y llegar a obtener un buen margen de ventas; ya 
que el costo de producción es bajo y el mercado de productos naturales está creciendo 
aceleradamente.  
 
6.7.5. Rivalidad de competidores (baja). 
Actualmente existen organizaciones que comercializan productos a base de insumos 
naturales como cápsulas, harina, galletas, bebidas, cereales, etc. Sin embargo, ninguna marca 
ha logrado posicionarse en el mercado. En ese sentido, se considera que la rivalidad de 
competidores es baja en la industria de bebidas naturales a base de granos andinos porque 
hasta el momento no hay una marca con una propuesta de diferenciación. Pero si existen 
competidores indirectos con un amplio portafolio de productos sustitutos y alta capacidad de 
inversión que han logrado posicionamiento por sus bajos precios. Asimismo, existe una 
tendencia de consumo de productos naturales y del cuidado de la salud, que son factores 
importantes para que este sector muestre un mayor dinamismo y más emprendedores se 
sumen a operar de manera rápida con diferentes propuestas de productos.  
 
 Tabla 14 
Poder de rivalidad de competidores para el plan de negocio granos andinos. 
Factores Nivel Peso Valor Pond. 
Cantidad de competidores. Media 0.18 3 
0.54 
Tamaño de la competencia. Media 0.17 3 
0.51 
Barreras de entrada. Baja 0.18 2 0.36 
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Crecimiento de sector de alimentos 
naturales. 
Media 0.18 3 0.54 
Diversidad de servicios de los 
competidores. 
Baja 0.16 2 0.32 
Diferenciación de productos. Baja 0.13 1 
0.13 
  1.00  2.4 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
De acuerdo, al esquema que muestra la tabla 14, se puede observar que la cantidad de 
competidores, el tamaño de la competencia y el crecimiento del sector de alimentos naturales, 
están por encima de otros factores. Asimismo, el resultado del poder de rivalidad de 
competidores es bajo con un puntaje de 2.4. Por esta razón, se considera que el panorama en 
este aspecto es positivo para el modelo de negocio de la empresa, siendo muy atractivo para 
posicionarse y crear una ventaja competitiva, ya que de acuerdo al chequeo de competencia 
las empresas que pertenecen a este sector no han evaluado lo que realmente le interesa a su 
público objetivo y solo se han centrado en el producto y el volumen de las ventas. 
Finalmente, la figura 6 muestra un resumen general sobre las cinco fuerzas de Porter de una 
manera gráfica y detallada para una mayor comprensión del escenario en el que se ubica la 
empresa. 
 
6.8. Ventaja competitiva 
La ventaja competitiva de Punu está basada en la estrategia genérica de Porter, en la cual  
se ubica en el cuadrante de diferenciación enfocada a un segmento, porque se busca generar 
una posición única y exclusiva en el mercado de productos naturales que sirva de base sólida 




Figura 6.  Resumen del análisis de las cinco fuerzas de Michael Porter.  






Capítulo VII. Análisis del Mercado 
7.1. Tamaño de Mercado  
 De acuerdo a las estimaciones realizadas por el (INEI, 2020) como se muestra en la figura 
7, el Perú se encuentra en el séptimo lugar dentro de los países más poblados en la Región de 
América con un total de 32 millones 626 mil individuos. 
 
 
Figura 7. Países de América con mayor Población.  
Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas e Informática-Perú: Estado de la población peruana, 2020. 
 
Además, (CPI, 2019) dice que, la provincia de Lima tiene un total de 9,480.5 habitantes y 
2,444.0 hogares conformados que representa el 89.8% del total de la población. El 10.2% está 
constituido por la provincia del Callao. La suma total de habitantes de Lima Metropolitana es 
de 10,580.9. Cabe resaltar, que el distrito de mayor población es San Juan de Lurigancho, el 








Tamaño de Población por sexo y segmentos de edad-Lima Metropolitana. 
Grupo de edad Total Hombre Mujeres 
Miles % Miles % Miles % 
00-05 años 941.7 8.9% 481.3 9.2% 460.4 8.6% 
06-12 años 1,102.10 10.4% 561.9 10.7% 540.2 10.1% 
13-17 años 828.5 7.8% 420.4 8.0% 408.1 7.7% 
18-24 años 1,357.40 12.8% 692.2 13.2% 665.2 12.5% 
25-39 años 2,683.40 25.5% 1,348.80 25.7% 1,334.60 25.0% 
40-55 años 2,086.50 19.7% 1,020.10 19.4% 1,066.40 20.0% 
56- +años 1,581.30 14.9% 722.7 13.8% 858.6 16.1% 
Total 10,580.90 100.0% 5,247.40 100.0% 5,333.50 100.0% 
Nota: Compañía peruana de estudios de mercado y opinión. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Finalmente, se observa en la tabla 15 que el grupo de edades entre 25 y 39 años es el más 
alto con un 25.5% del total de la población dentro de Lima Metropolitana, seguido de las 
personas con edades de 40 a 55 años, el cual se encuentra dentro de la generación Baby 
Boomers.  
 
7.2. Tasa de Crecimiento 
De acuerdo a la proyección realizada por el INEI hasta el 30 de junio del 2020, el Perú 
alcanza un total de 32 millones 625 mil 948 individuos, el cual se proyecta que empezará a 










                    






Figura 8. Perú: Población y tasa de crecimiento 1950-2070.  




En la figura 8 se observa que para el año 2020 el volumen de la población peruana se 
encuentra con una tasa de crecimiento de 1.7, esto se dio por la ola de migración de población 
venezolana que ingresó al país desde el año 2018. 
 
7.3. Segmentación del Mercado 
 Geográfica  
Para la segmentación geográfica se  consideró la información de la Compañía Peruana 
de estudios de mercado y opinión (CPI, 2019). Como se muestra en la figura 9, el 
mercado que se desea abarcar son los hogares de los distritos de Cercado, Rímac, 
Breña, La Victoria, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y la Molina que pertenecen a las Zona 4, 6 y 
7 de Lima Metropolitana. Asimismo, en la Zona 6 se concentran aprox. una cantidad 
de 377,7 mil habitantes, en la Zona 7 un aprox. de 810 mil habitantes y en la zona 4 
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Figura 9. Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas.  
Fuente: Compañía peruana de estudios de mercado y opinión. 
 
 
 Psicográfica  
De acuerdo a (Arellano, 2017) y como se presenta en la figura 10 los estilos de vida 
en el Perú son, los Sofisticados que representan el 10% de la población, los 
Progresistas el 18 %, las Modernas el 28%, los Formalistas el 20%, las Conservadoras 
el 14% y los austeros el 10%. Para el modelo de negocio, se ha considerado los estilos 
de vida como: Las Modernas que son mujeres que cuidan de su imagen, 
independientes, gustan de consumir productos naturales y son quienes toman la 
decisión sobre las compras en el hogar. Los sofisticados, cuentan con ingreso mayores 
al promedio, valoran mucho la imagen personal y prefieren consumir productos light. 
Por último, las conservadoras que en su mayoría son Jefes de familia, es decir son 
quienes toman la determinación de lo que se compra en el hogar y son las típicas 
mamás protectoras, preocupadas por la salud de la esfera familiar porque buscan 












Figura 10.  Estilos de vida según Arellano.   
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Por otro lado, según la encuesta realizada por (Ipsos Perú, 2020) sobre la alimentación 
y vida saludable en Lima, menciona que el 85% de consumidores revisan los 
octógonos en los productos, la percepción que tiene el consumidor sobre un estilo de 
vida saludable es tener una buena alimentación 88% y tener una actividad física el 
32%. Finalmente, el 44% se preocupa por su salud por ello realiza actividad física con 
frecuencia. 
 
 Demográfica  
Para la segmentación demográfica, se ha considerado la información de la Compañía 
Peruana de estudios de mercado y opinión (CPI, 2019) que ha permitido identificar la 
población total de las zonas 4, 6 y 7. Respecto al nivel socioeconómico, en la figura 
11 se observa que el NSE B tiene una población aprox. de 131 mil habitantes y el 
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Figura 11. Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas.  




   
 
Figura 12. Porcentaje que representa las zonas 4, 6 y 7 por nivel socioeconómico.  
Fuente: Compañía peruana de estudios de mercado y opinión. 
 
 
Asimismo, se ha identificado la población por edad y género a través de la 
información que brinda el Instituto Nacional de Estadísticas e Informática (INEI, 
2015). En la figura 13 se observa las edades que se ubican en la categoría de 05 a 14 
años con una población de 218,877 individuos, la cual representa el 12.38% del total 
de las zonas 4, 6 y 7 (1,767,548 habitantes) que es el público objetivo para Mix Shake 
A B C D E
Zona 4 0.32% 3.88% 5.69% 2.79% 0.3%
Zona 6 4.29% 15.38% 5.43% 0.93% 0.5%
Zona 7 4.43% 5.33% 1.68% 0.78% 0.1%
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Kids y las edades de 20 a 44 años representan el 38.05% con una población de 
672,634 habitantes que es el público objetivo para Mix Shake Power. 
 
 
Figura 13: Población estimada y proyectada grupos quinquenales de edad.  
Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas e Informática-Perú: Estimaciones y proyecciones población total al 30 
de junio, por grupos quinquenales de edad sexo y tasa de crecimiento, según departamento, provincia y distrito. 
 
 
Además, en la  tabla 16 se identifica el número de individuos del rango de edades de 5 a 
14 años y de 20 a 44 años que se ubican en el nivel socioeconómico B y C, teniendo como 
resultado 58,366 habitantes para el NSE B y 35,139 habitantes para el NSE C, que pertenecen 
a los distritos de Centro, Breña, Rímac, La Victoria, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena del Mar, San Miguel, La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de 




Tabla 16  
















Nota: Instituto Nacional de Estadísticas e Informática-Perú: Estimaciones y proyecciones población total al 30 de junio, por grupos quinquenales 
de edad sexo y tasa de crecimiento, según departamento, provincia y distrito. 
Fuente: Elaboración propia 
Total, zonas 4, 6 y 7 
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Mercado Meta  
Figura 14.  Mercado meta. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La figura 14 muestra el desarrollo para segregar la información y obtener el mercado meta. 
Asimismo, como primer dato se tiene 93,505 habitantes que es el resultado de la 
segmentación de mercado. Por otro lado, para obtener el mercado potencial (20,571.20) se ha 
considerado que aproximadamente el 50% de personas llevan un estilo de vida sofisticado, 
moderno o conservador y el  44% de personas se preocupan por su salud. Para obtener el 
mercado disponible (11,314.105 habitantes) se estima que el 55% de personas consume 
productos orgánicos y para calcular el mercado efectivo (10,895.48) ya que, el  96.3% 
compraría un producto a base de granos andinos. Finalmente, se obtiene el mercado meta 
(6,014 habitantes) considerando que el 92% de consumidores toman desayuno y el 60% 








 Muestra  
Para encontrar la muestra se utilizó la fórmula de la muestra finita, dando como resultado 
146 personas. Asimismo, los datos que se usó fueron: confianza del 95%, un nivel de 
confianza de 1.96, una probabilidad de éxito y fracaso del 50% y un margen de error del 5%. 
Dando como resultado n= 384 personas. 
 
 
Cabe resaltar que la investigación utilizada es la cuantitativa de carácter concluyente, 
porque se ha realizado un estudio de mercado para obtener información relevante durante la 
recolección de datos que ha permitido realizar un análisis estadístico para conocer el 




Hombre y mujeres de 20 a 44 años / jefes de familia de 20 a 44 años, 
nivel socioeconómico B y C de las zonas 4, 6 y 7. 
Muestra  Probabilística, universo finito n=384 
Técnica Encuesta online. 
Aplicación de encuesta 20 de Septiembre hasta 31 de Octubre del 2020. 
 
Figura 15.  Ficha técnica de la metodología cuantitativa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
7.3.1. Participación de mercado proyectada. 
Para la proyección de la demanda, se ha considerado el mercado meta (6,014 habitantes). 
Asimismo, como se muestra en la figura 16 se ha podido identificar las preferencias del 
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 Figura 16.  Preferencias del consumidor y consumo semanal de granos andino. 




Demanda estacional: De acuerdo al estudio de mercado realizado a una muestra de 384 
personas, los consumidores prefieren este tipo de bebidas en el desayuno y durante las 
estaciones de otoño a invierno. Por lo que se estima una alta demanda los meses de abril a 
agosto. Además, se está considerando un crecimiento de la demanda a partir del segundo año, 
de acuerdo a la tasa de crecimiento de la población 1.7%. 
Preferencias del cliente: En la investigación de mercado, las personas encuestadas indican 
que prefieren en primer lugar el Mix Shake (Kids) Quinua, Maca, Kiwicha 150gr., segundo el 
Mix Shake (Kids) Quinua, cacao 150gr., tercero el Mix Shake (Power) Quinua, Maca 250gr. 
y cuarto el Mix Shake (Power) Quinua, Kiwicha 250gr. (Ver figura 16). 
Frecuencia de compra: De acuerdo a los resultados de la encuesta aplicada el 56.1% 
consumiría el producto 3 veces a la semana, el 12.8% 5 veces a la semana, el 20.3% todos los 
días y el 10.1% 1 vez a la semana. Bajo este resultado, se estima que la frecuencia de compra 
mensual por persona es de 2 veces al mes en el caso de la presentación de 150gr. y de una vez 
 Mix Shake Quinua, Maca Kiwicha 
Mix Shake Quinua y Cacao 
Mix Shake Quinua y Maca 
Mix Shake Quinua y Kiwicha 
 
 1 vez a la semana 
 3 veces a la semana 
 5 veces a la semana 
 Todos los días 
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al mes la de 250gr. Asimismo, según la encuesta aplicada la presentación de 150gr. tiene 
mayor preferencia (49.7%) y la de 250gr. con un 36.2%.  
 
Tabla 17  
Porcentaje del promedio de penetración del año 1. 
 





Proyección de la demanda mensual año 1. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 18 se observa la demanda por persona durante el primer año partiendo del mercado meta. Asimismo, para realizar la proyección se 
ha considerado los resultados obtenidos en la investigación de mercado, sobre las preferencias del cliente hacia un producto determinado y la 
frecuencia de compra con un resultado promedio de 1 a 2 veces al mes según el tamaño de presentación. Además, en la tabla 17 se muestra el 
porcentaje de penetración mensual del primer año, por lo que se ha estimado que los meses con mayor crecimiento de la demanda será, marzo 
debido a que  los jefes de familia buscan productos con alto valor nutricional durante la etapa escolar y de abril a agosto, porque de acuerdo a las 

















Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 20 
















En la tabla 19, se proyecta la demanda del primer al quinto año, donde se ha considerado 
la tasa de crecimiento poblacional del 1.7%  para cada año. Asimismo, en la tabla 20 se 
observa los posibles escenarios de la demanda, siendo el escenario esperado el que se ha 
considerado para la evaluación del proyecto. 
 
7.3.2. Estacionalidad.  
Figura 17.  Estacionalidad de la materia prima de los granos andinos. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En base, a la exploración realizada se observó que, dentro del hogar un mayor porcentaje 
de mujeres son quienes deciden las compras. Asimismo, de acuerdo al estudio (Ipsos, 2019) 
el 1/3 de mujeres son jefes de hogar, que según el Apeim se define a la persona hombre o 
mujer que aporta más económicamente o toma las decisiones financieras de la familia y vive 
en el hogar. Además, según el INEI en base a los censos nacionales del 2017, dice que, el 
87.9% de madres de familia tiene 30 años a más, el 64.9% tiene entre 25 y 29 años y el 
41.1% tiene entre 20 y 24 años de edad (Gestión, 2019). 
 Por otro lado, según (Ipsos, 2017) los Millennials son quienes se preocupan por llevar una 
alimentación saludable y consumir productos orgánicos. Para la estacionalidad del producto 
Mix Shake (Kids y Power) se está considerando las estaciones de otoño (marzo hasta mayo) y 
Mes/Productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Agos Sep Oct Nov Dic 
Quinua             
Maca             
Kiwicha             
Cacao   
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la estación de invierno (junio hasta agosto) (Senami, s.f.). En estos meses es donde se 
incrementará la demanda del producto, por el mismo frío que hace en la capital de Lima y 
ello lleva a que las personas consuman productos que puedan calentar el cuerpo e incrementar 
las defensas del organismo. 
 
7.3.3. Competencia. 
Actualmente en el mercado nacional existen empresas con años de experiencia en la 
comercialización de productos naturales a base de granos andinos, pero no han logrado 
posicionamiento. Por otro lado, en Perú no existe competencia internacional en la industria de 
bebidas naturales a base de granos andinos (Veritradecorp, 2021). Sin embargo, se ha 
detectado que empresas nacionales exportan sus productos a países donde son demandados.  
 
 Nutrimix 
Empresa fundada en el 2006, comprometida en ofrecer productos naturales que 
contribuyan a la buena salud desde los niños hasta adultos mayores. Los productos 
que ofrecen están hechos a base de cereales, plantas y frutos autóctonos del Perú. 
Visión: ser la empresa líder de productos naturales. 
Misión: la empresa fue creada para comercializar productos 100% naturales que 
contribuyan a mejorar la salud de sus clientes, además crear nuevos productos que 
complazcan los requerimientos de los clientes. 
 
 América Orgánica 
La institución nace en el año 2010 con una marca que integra transparencia y 
confianza de valor comercial; cuyo objetivo es desarrollar y promover los mejores 
productos con valor agregado, con la tarea de cambiar los hábitos de consumo de 
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los nuevos consumidores. América Orgánica busca fomentar la comercialización 
justa y responsable con los pequeños productores y crear alianzas estratégicas con 




Organización con más de 3 años de participación en el mercado, sus productos 
están inspirados en la sabiduría de las culturas andinas y en las necesidades de 
salud, bienestar y nutrición de la vida urbana. Trabaja de la mano de los 
productores con todas las regiones del Perú con el fin de brindar una alimentación 
verdaderamente natural y saludable. 
 
 Marimiel 
Empresa peruana comercializadora de cereales, confitería y complementos 
nutricionales con más de 5 años de experiencia en el mercado a nivel nacional. 
Brinda a sus clientes alimentos elaborados en base a cereales adaptados a las 
preferencias de los clientes. Asimismo, la empresa tiene planes de crecimiento, se 
puede ubicar los productos en los principales supermercados, con el fin de brindar 
productos de calidad, las materias primas pasan por un riguroso control de calidad. 
Además, los recursos con los que cuenta son:  
 
 Planta de producción propia. 
 Alianzas estratégicas. 




 Inkao  
Empresa con 3 años en el mercado, especialista en café y cacao. En el año 2019 
comenzó a innovar con productos Superfood. Trabaja de la mano con los 
agricultores para una trazabilidad de calidad. Inkao cuenta con certificaciones de 
calidad, variedad de productos con cacao, maca y café, capital de trabajo y cuenta 
con plantas de agrícolas y de producción. 
 
 Incasur 
Empresa innovadora con más de 40 años en el mercado, fabricante de alimentos 
saludables de alto valor nutritivo, tiene un compromiso de revalorar los alimentos 
ancestrales mediante la implementación de tecnologías y procesos apropiados, con 
el fin de ofrecer productos de alto valor agregado en presentaciones modernas que 
satisfagan las necesidades de sus clientes. La compañía tiene una alta participación, 
por lo que mantiene su posicionamiento mediante estrategias de diversificación de 
productos y mercados, de manera que demuestra una muy buena situación 
financiera para realizar adquisiciones y fusiones, así como también ha logrado un 
nivel alto de ventas en el extranjero. Incasur cuenta con: Plantas de producción 
modernas, recursos tecnológicos, variedad de productos, alto posicionamiento en el 
mercado, alianzas estratégicas y alto capital de Trabajo. 
 
 
En  la tabla 21_ Benchmark de la competencia del mercado de productos naturales, se 
presenta el marketing mix, las  fortalezas/debilidades y las estrategias que se han identificado 



















              
Fuente: Elaboración propia. 
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Capítulo VIII. Enfoque al Consumidor 
El modelo de negocio estará enfocado en satisfacer las necesidades del consumidor actual 
con el objetivo de lograr cubrir sus expectativas, ya que se considera que existe una gran 
oportunidad de crear valor en cada etapa de interacción, que permita lograr atraer y retener la 
confianza de los clientes. 
En tal sentido, se identificará los puntos claves para lograr un vínculo positivo a largo 
plazo con los actuales y futuros clientes, logrando la satisfacción del usuario a través de 
experiencia memorables que incentiven el compromiso del consumidor hacia la marca. 
 
8.1. Investigación del Consumidor 
La investigación que se ha ejecutado es de tipo cuantitativa, debido a que se realizó una 
evaluación de mercado con el objetivo de recolectar datos que sirva para corroborar la 
hipótesis. Asimismo, como instrumento se ha utilizado un cuestionario y la técnica 
implementada fue una encuesta a través del formulario google de manera virtual. 
El público objetivo de Punu son los jefes de familia de 20 a 44 años con hijos de 5 a 14 
años y adultos de 20 a 44 años conformado por hombres y /o mujeres del nivel 
socioeconómico B y C, con un estilo de vida sofisticados, modernas o conservadoras, quienes 
por lo general realizan la compra del hogar, valoran mucho la calidad y a su vez priorizan el 
valor nutricional del producto.  Están en busca de consumir productos naturales para llevar un 
mejor estilo de vida saludable, porque desean cuidarse y/o proteger a su familia a través del 
consumo de alimentos sanos que refuercen el sistema inmunológico aportando el cuidado de 





Figura 18. Arquetipo.  
Fuente: Elaboración propia. 
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Asimismo, los resultados de las 384 personas a las que se le realizó la encuesta fueron: 
Figura 19. Generaciones por género.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
 
Figura 20. Nivel socioeconómico por género.  








Figura 21. Estado civil por género.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
La figura 19, muestra que el 65.3% de encuestados son mujeres y el 34.7% hombres, con 
una mayor población de Millennials / Generación X (384 encuestados). Con un mayor 
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porcentaje del nivel socioeconómico C con 40 %, D 30%, E 17% y 14% para el B (ver la 













Figura 22. Conocimiento del consumidor sobre los granos andinos.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
Respecto, al conocimiento del consumidor sobre los granos andinos, en la figura 22 se ha 
identificado que la Quinua goza de mayor popularidad entre las familias, seguida de la Maca 
y la Kiwicha. Además, las familias saben que los granos andinos son buenos para reforzar el 
sistema inmunológico, ya que el 88% de encuestados indicaron que SI. 
 
Figura 23. Comportamiento de compra del consumidor.  




Por otra parte, según la figura 23, el comportamiento de compra para conocer las 
preferencias del consumidor al momento del desayuno, un 9% indica que solo consume 
productos andinos, más del 33% varia entre productos andinos, jugos naturales, productos 
con octogonos (yogurt, Milo, Nesquik, chocolatada, etc) y productos procesados (leche, café, 
infusiones, avena, etc.). Sin embargo, se observa que existe un mayor número de personas 
que incluye en su dieta productos procesados. 
 
Figura 24.  Preferencia tipo de packaging.  




Figura 25.  Preferencia tipo de presentación.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
Asimismo, respecto a la intención de compra de un producto instantaneo a base de granos 
andinos el  96% indicaron que SI y el 4% que NO. De igual importancia, conocer las razones 
por las que consumiría un producto a base de granos andinos. Según el análisis se identificó 
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que el 84 % lo haría por bienestar y salud, el 0,7 % por alimentación y crecimiento, el 28% 
para prevenir enfermedades y el 30.7% para tener energías. Tambien, como se muestra en la 
figura 24, se identificó cuales son las preferencia respecto a la presentación  del producto, 
donde un 44% eligió como envase el vidrio y el 42% eligió el doypack de papel kraft. 
Además, con la figura 25 se interpreta que el  49% indicó que el tamaño del envase de su 
preferencia es de 150 gramos, seguido el de 250 gramos con un 36%. 
 
Figura 26.  Preferencias de sabores.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
 
Figura 27. Frecuencia de consumo semanal.  




Figura 28. Atributo de compra.  
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboración propia. 
 
Respecto a la preferencia de mezcla de granos andinos se deduce que, un 49.3% indicaron 
una mezcla de Maca,Quinua y Kiwicha,un 21.7% Quinua con Cacao, un 16.4% Quinua con 
Maca y un 11.2% Quinua con kiwicha. Por otro lado, el sabor que destaca es el de chocolate 
con un 29% de aceptación y la Vainilla con un 19% (ver figura 26). En la  figura 27  se 
observa que, el 56.1% indicaron que consumirían 3 veces por semana y un 20.3% todos los 
días. En la figura 28 se observa que los atributos que consideran para comprar un producto de 
preparación instantánea a base de granos andinos, es la nutrición y calidad. 
Los procesos estarán enfocados al cliente, con la finalidad de generar una experiencia 
positiva en cada fase de atención de la empresa logrando clientes hinchas de la marca. En la 
figura 29 se presenta los procesos estratégicos de la organización Punu, que contará con 
diferentes actividades como la investigación y desarrollo que cumplan una función relevante 
dentro de la empresa, porque permite conocer al consumidor potencial y ampliar el portafolio 
con productos que satisfagan al mercado. Así mismo, en el proceso de la experiencia al 
cliente intervienen actividades como la gestión de la demanda, marketing, estrategias de 
venta y post venta, cada acción enfocada en el cliente. Y, en Gestión de calidad intervienen 
las actividades de contratación de proveedores, supervisión de la producción del producto 
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terminado y de la materia prima. En procesos operativos intervienen las actividades de 
compra de los insumos, el proveedor que realiza el maquilado, la logística, auditoria, venta y 
concluye con la entrega del producto al cliente final. Por último, en los procesos de apoyo, se 
cuenta con la gestión financiera quien se encargará de particionar los recursos para cada 
actividad, la gestión tecnológica proporcionará herramientas para que la organización 
obtenga información en tiempo real y gestión de Recursos Humanos, fuente importante para 




Figura 29. Procesos enfocados al clentes.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Además, en la figura 30 y 31 se utilizó las herramientas de Mapa de Empatía y Experiment 
Board, con el fin de escarbar toda información que permita conocer las necesidades de 




Figura 30. Mapa de la empatía para el Plan de negocio Granos Andinos. 
Fuente: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. 




Figura 31. Experiment Board Punu. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Jefes de familia de 20 a 44 años 
con hijos de 5 a 14 años 
Producto 

















caros en el mercado.  
Que a sus hijos no les 
gusten  
¿Será confiable el 
producto que le entregan?  
Desconfianza 





Éxito de ventas. 
Diseñar estrategias 
para aumentar la 
producción  
Necesidad de consumir 
producto natural que 
ayude a sus defensas. 




consumir producto que no sea muy caro, 
pero que ayude a su sistema inmune. 
No conocen la 
marca, costo y 
beneficios del 
producto 
Las personas están 
en busca de 
consumir productos 
naturales. 
Adultos de 20 a 44 años 
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8.2. Insight  
Según (Quiñonez, 2013) menciona que, “un Insight es aquella revelación o descubrimiento 
sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten 
alimentar estrategias de comunicación, Branding e innovación” (p. 34). 
 Core Target: ¿A quién debemos comunicar? Jefes de familia de 20 a 44 años con hijos 
de 5 a 14 años, porque son ellos quienes toman la decisión de compra dentro del 
hogar y buscan productos de fácil preparación sin octógonos. Por otro lado, para el 
perfil del consumidor de 20 a 44 años que valoran las marcas que son responsables 
con la sociedad y con conciencia ambiental. A su vez buscan iniciar un estilo de vida 
saludable.  
 Pirámide Insight: en la figura 32 se muestra la estructura para hallar el Insight, como 
el de indagar entre las personas, sobre sus temores, cuáles son sus pensamientos, su 
comportamiento y sus emociones. 
 
Figura 32.  Pirámide Insight.  
Fuente: Adaptado de “Pisando la Calle de Cristina Quiñonez”. Elaboración propia. 
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 Insight Disruption 
 Convencionalismo: Las personas buscan un producto de granos andinos 
porque quieren llevar un estilo de vida saludable. 
 Observación: Las personas consumen granos andinos porque quieren 
reforzando su sistema inmunológico para prevenir enfermedades. 
 Insight: Consumo productos naturales sin octógonos porque quiero vivir 
muchos años para seguir cuidando de mi familia (ver figura 33). 
 Disrupción: No quiero que las personas que amo se enfermen, quiero que 
vivan por muchos más años. 




Figura 33. Insight Disruption. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
8.3. Proceso de Decisión de Compra del Consumidor (shopper) 
Según (Kotler, 2012) menciona que, “por lo general el consumidor pasa por cinco fases: 
reconocimiento del problema, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión 




Figura 34. Proceso de decisión de compra.  
Fuente:  Adaptado al modelo de proceso de decisión de compra de Kotler. Elaboración propia.
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Por otro lado, según  (Aguilar, 2019) menciona, “El shopper es el prospector de compra, 
individuo o grupo de personas, que reaccionan de una forma diferente ante estímulos en 
diferentes ocasiones de compra. El shopper es quien lleva la comida a la casa. Sin shopper no 
hay consumidor” (p. 29). 
 
 La misión de compra: Es el ¿por qué? el cliente desea adquirir un producto natural 
a base de granos andinos. En esta etapa Punu buscará cubrir las necesidades 
fisiológicas de salud, alimentación y seguridad. También, cubrir los dolores, como 
el miedo a enfermarse o el no alimentar de manera saludable a su familia. En este 
caso, se dirigirá sus estrategias de compra de acuerdo al perfil del consumidor.  
 Canal de compra: Esta etapa es el más importante, porque es el momento en que el 
cliente decide elegir el producto. Por tal motivo, Punu buscará posicionarse en el 
universo online a través de una página web amigable y redes sociales con 
argumentos que logren atraer la atención del consumidor a través de promociones, 
ofertas, descuentos, etc. A la vez, contará con personal que impulse los productos 
en los canales físicos como retails y ferias de productos naturales. En tal sentido, 
en la figura 35 y 36 se proyecta el Customer Journey Map del canal directo y retail 
según corresponde. 
 Ocasión de compra: Es el conjunto de la misión más el canal de compra, es la que 
provoca la reacción ante los diversos estímulos en los puntos de venta. Bajo este 
contexto, Punu buscará retener al cliente, generando una experiencia positiva que 






























Figura 35. Customer Journey Map del canal directo.  
Fuente: Elaboración propia. 
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 Canales digitales: Punu atraerá a los potenciales clientes a través de los canales 
digitales como Facebook, Instagram y la Pagina web, con diseños que les permita 
navegar de manera fácil y amigable, por lo que se considera que esta etapa será de 
gran aceptación de los nuevos usuarios. Asimismo, los contenidos serán claros 
resaltando los beneficios y atributos de los productos. También contará con 
información relevante sobre el servicio y publicidad emocional que logre captar la 
atención de los futuros clientes. Además, el canal digital proporcionará estadísticas 
relevantes que permitan el análisis de la información para la ejecución de 
estrategias. También, permitirá administrar una base de datos de los potenciales 
clientes a través del CRM. 
 Community Manager/ Vendedor: Punu contará con personal capacitado, como un 
Community manager quien se encargará de administrar la marca y cerrar ventas, 
trabajando de la mano con el ejecutivo de ventas dentro del entorno digital. El 
objetivo del Community manager y del vendedor en este punto, es brindar una 
respuesta rápida con un trato amable a los posibles clientes, absolviendo todas las 
dudas sobre los productos. Asimismo, como empresa se considera que esta etapa 
será bien atendida, debido a que se manejará procesos y protocolos que permitan 
superar las expectativas del cliente. 
 Pago del producto: Punu trabajará con plataformas que están supervisadas por la 
SBS, como Niubiz que facilita el cobro de los productos a través de una tarjeta de 
crédito y débito (Visa y MasterCard), bancos (transferencias, Yape, Plin, etc.) y 
efectivo. Sin embargo, existe una probabilidad que al no contar con un E-
commerce con pasarela de pago cause incidencias y por lo tanto el nivel de 
experiencia sería medio. 
 Confirmación de pago: Punu contará con respuesta automática con toda la 
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información que el cliente espera recibir. En este punto, se considera que se cumpla 
las expectativas, ya que, se brindará una respuesta rápida y detallada. 
 Entrega del pedido (delivery): La logística de entrega de los productos se realizará 
sin intermediarios, porque el cliente espera información sobre el pedido, 
amabilidad en la atención y cumplimiento del tiempo de entrega. Asimismo, en 
este punto se considera una experiencia positiva, ya que, se contará con personal 
propio que permita hacer una diferenciación frente a la competencia brindando 
soluciones eficientes y rápidas. La entrega se realizará dentro de las 24 horas.  
 Post Venta: Este punto es relevante ante la organización ya que al no ser atendido 
oportunamente podría generar un cuello de botella dentro de los procesos, debido a 
que el consumidor actual espera soluciones rápidas ante un reclamo o incidencia. 
En el caso de un posible escenario se realizará el seguimiento para que la atención 
que se brinde durante cada proceso no sea opacada por una incidencia y sea una 
oportunidad para resarcir la mala experiencia con una atención de nivel que 




Figura 36.  Customer Journey Map del canal retail.  
Fuente: Elaboración propia. 
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8.4. Posicionamiento de Marca 
Como se muestra en la tabla 22 Punu busca colocar los productos en la mente de su 
público objetivo a través de un enfoque en sus beneficios, ya que, existe una necesidad que el 
consumidor desea cubrir con la adquisición o compra de un producto natural, ante esa 
necesidad Punu le atribuye beneficios complementarios. Asimismo, se considera que los 
productos tendrán gran aceptación en el mercado porque se busca cubrir la necesidad de la 
preocupación por la salud, con una buena alimentación, incentivando un estilo de vida 
saludable. Punu, brindará productos con múltiples beneficios para la salud que fortalecen el 
sistema inmunológico, sin octógonos y endulzado con azúcar de coco para que pueda ser 
consumido por diabéticos (en bajas dosis) y personas que sufren de obesidad. Por otro lado, 
en la tabla 23 se observa la estrategia de posicionamiento de Punu, como empresa, producto y 
ante los clientes. También, a través de una estrategia basada en un atributo, Punu cuenta con 
un packaging ecológico (envase y cucharita), es una marca con conciencia ambiental que 
promueve un estilo de vida saludable y busca incentivar el consumo de productos peruanos 
100% naturales que no dañan el medio ambiente. En tal sentido, la declaratoria de 
posicionamiento de marca es la siguiente: 
Para todas las familias que desean cuidar su salud y proteger a los que más aman. Punu es 
una marca que busca promover un estilo de vida saludable a través de un Mix Shake a base 
de granos andinos que ayuda a reforzar su sistema inmunológico en el momento más 
importante del día el desayuno. Al contrario de la competencia, Punu es una empresa que 
incentiva el cuidado del medio ambiental y valora la salud considerando atributos importantes 













Público Objetivo. Niños de 5-14 años (dirigido al jefe de 
familia de 20 a 44 años) y  
Adultos de 20 a 44 años. 
Para todos los que aman cuidarse 
y quieren proteger a su familia. 
Atributo diferenciador. 
Packaging ecológico (envase y 
cucharita), azúcar de coco. 
Queremos aire limpio para todos, 
con mi compra yo ayudo al 
medio ambiente y valoro la 
cultura andina. 
Beneficio clave. 
Producto natural elaborado a base de 
granos andinos. Fortalece tu sistema 
inmunológico. 
Me cuido, Yo protejo a los que 
más amo. Promoviendo un estilo 
de vida saludable dentro del 
hogar. 
Categoría del Productos. Power Foods. Me importa mi salud. 
Nivel de Precio. 
Entre 11 a 16 soles.  
Producto de calidad al alcance de 
todos. 
Modos y momentos de uso / 
consumo. 
Desayunos y a cualquier hora del día. 
Cualquier momento para 
compartir con los que más amas. 
Propuesta de valor / Slogan. Punu no está en el negocio de vender 
Power Foods, está en el negocio de 
promover a que las personas tengan una 
mejor calidad de vida saludable. 
Slogan: Punu la manera perfecta 
de decir TE AMO. 
 




Estrategia de posicionamiento de  Punu 




Llegar a ser la marca número uno en los desayunos. 
 
Como producto Ser referente de la marca Perú. Ofrecer un producto que supere las 
expectativas del público objetivo. 
 
Ante el cliente 
Ser una empresa responsable con la sociedad que valora la cultura 
andina, con conciencia ambiental y que busca promover dentro de la 
esfera empresarial el trato igualitario independientemente de la 
condición física (inclusivo). 
 




Por otro lado, de acuerdo a la matriz de Porter, Punu busca diferenciarse de la 
competencia, mediante la creación de atributos que sea percibido único en el sector de 
productos naturales. El enfoque de diferenciación se refleja en diferentes formas: 
 Packaging: El envase más la cucharita (ecológica), actualmente hay marcas que 
utilizan empaques ecológicos, pero no brindan un utensilio (cucharita) que ayude 
de manera fácil y practica en la preparación. 
  Imagen de la marca: Marca con conciencia ambiental y que a través de su 
comunicación busca promover su cuidado y es responsable con la sociedad porque 
busca promover el empleo para las personas que deseen emprender, colocando a 
disposición los productos y brindando herramientas para que inicien su propio 
negocio. 
 Beneficios: Producto a base de granos andinos, sin octógonos, con múltiples 
propiedades que aportan beneficios a la salud, con un toque de azúcar de coco. 
Cabe resaltar que actualmente no hay un producto de preparación instantánea que 
contenga este ingrediente. 
 
8.5. Neurociencia Aplicada al Marketing 
(Alvarado, 2013), menciona que, “el Neuromarketing tiene como sostén las emociones, las 
sensaciones subjetivas vinculadas a estímulos sensoriales que se activan en el momento del 




 Figura 37.  El cerebro Triuno y el Branding.  
Fuente:  Neuromarketing de Liliana Alvarado, 2013. 
 
 
Asimismo, como se puede observar en la figura 38, se implementará estrategias basadas en 




Figura 38. Neuromarketing alineado al plan de negocio granos andinos.  
Fuente: Adaptado al libro de Brainketing de Liliana Alvarado, 2013. Elaboración propia. 
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8.6. Propuesta de Valor 
Para realizar la creación de la propuesta de valor para Punu, se realizó una combinación de 
elementos de acuerdo a la necesidad del mercado, con la finalidad de crear valor para el 
público objetivo:  
 Diseño del packaging: La presentación de Punu será en Doy pack de Papel Kraft este 
envase es fácil de utilizar ya que cuenta con cierre hermético (zipper) para que el 
producto se mantenga. Además, viene con una cucharita ecológica que permitirá que 
el consumidor prepare el producto con la cantidad ideal. 
 Contenido del producto: Formulación perfecta a base de granos andinos de fácil 
preparación que refuerza el sistema inmunológico y ayuda a prevenir enfermedades, 
además contiene un ingrediente diferenciador el azúcar de coco. Según un estudio 
realizado por , (Technavio, 2018) menciona que el azúcar de coco no contiene 
químicos ni preservantes y está considerado como una alternativa de endulzante 100% 
natural, además contiene un índice glucémico bajo, esto hace que sea una buena 
opción para las personas que sufren de sobrepeso. 
 Comodidad: Los productos serán enviados vía delivery con costo cero para crear más 
valor al cliente. 
 
Asimismo, en la figura 39 se muestra la balanza de la Propuesta de valor de Punu, donde 
los beneficios son mayores a los costos. En tal sentido, en la figura 40 se da a conocer la 
propuesta de valor que es: Bebida saludable y natural de fácil preparación a base de granos 
andinos, que no requiere azúcar, que refuerza el sistema inmunológico y ayuda a prevenir 














Figura 39.Propuesta de Valor.  
Fuente: Elaboración propia. 
Beneficio Costo 
Promesa 
Bebida saludable y 
natural de fácil 
preparación a base de 
granos andinos, que no 
requiere azúcar, que 
refuerza el sistema 
inmunológico y ayuda 
a prevenir 
enfermedades. 
Delivery costo cero 
Diferenciación 
 
Producto natural y saludable endulzado 
con azúcar de coco. 
Packaging ecológico (envase + cucharita 
medidora). 
Empresa con conciencia ambiental, 
responsable con la sociedad que valora la 
cultura andina y que promueve el trato 
igualitario. 
Único producto en el mercado que brinda 




Producto natural y nutritivo, puede ser consumidos por personas 
diabéticas y recomendado también para personas con anemia. 
Es agradable ante el paladar de los niños y adultos porque cuenta con 
presentaciones con agradables sabores. 
Software CRM. 
Precio 




Producto de fácil preparación. 
Envió a domicilio. 





Seguridad en los pagos con la 
plataforma Niubiz. 
Producto llegue en mal estado. 





Figura 40. Lienzo de la propuesta de valor del plan de negocio Granos Andinos.  
Fuente: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. 




Capítulo IX. Estrategia Comercial 
9.1. Plan Integrado de Marketing 
El Plan Integrado de Marketing permitirá definir los objetivos y estrategias con el fin de 
lograr mayor competitividad en el mercado de bebidas naturales a base de granos andinos. 
Por lo que, dentro de los procesos se incluirá la elaboración de la ficha técnica para cada 
presentación, con el fin de registrar las características para la elaboración del producto. 
 Nombre comercial:  
 Mix Shake Kids de Quinua, maca y Kiwicha.  
 Mix Shake Kids de Quinua con cacao. 
 Mix Shake Power de Quinua con maca. 
 Mix Shake Power de Quinua con kiwicha. 
 Tipo de producto: Orgánico.  
 Estacionalidad:  
 Quinua: Abril a julio. 
 Maca: Junio a septiembre. 
 Kiwicha: Mayo a agosto. 
 Cacao: Marzo a septiembre. 
 Duración: 24 meses. 
 Aspecto físico: polvo fino (gelatinizado).  
 Beneficios: Nutritivo y saludable. 
 Modo de uso: Disolver 2 o 3 cucharitas en agua caliente, tibia o fría, no requiere 
azúcar. 
 
Así mismo, como se nuestra en la figura 41 las estrategias se basarán en las 4ps  (producto, 




Figura 41.  Marketing Mix de los productos de Punu. 
Fuente: Elaboración propia. 
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9.2. Estrategia de Producto y Marca. 
Para las estrategias de producto se ha tomado en cuenta el comportamiento actual del 
consumidor según las tendencias, ¿cuál es su necesidad? de acuerdo a las encuestas, el 
consumidor busca cubrir la necesidad de seguridad como bienestar y salud, según los Insight 
desea empezar a tener un estilo de vida saludable y proteger a su familia. También, el nivel 
de aceptación ante la propuesta de un producto a base de granos andinos que fortalece su 
sistema inmunológico cuidando su salud y la salud de los que más ama en el momento más 
importante del día el desayuno (96% de una muestra de 384 personas indicaron que SI 
consumirían).  
Asimismo, de acuerdo al ciclo de vida del producto, Punu se ubica en la fase de 
introducción, por lo que el lanzamiento de las presentaciones se realizará a través de 
diferentes estrategias que fortalecerán la marca. 
La primera estrategia que se utilizará, se muestra en la figura 42 mapa de posicionamiento 
el cual ha permitido realizar una comparación de marcas y conocer cuál es el cuadrante libre 
en el mercado para que pueda ingresar el producto con una estrategia de posicionamiento 
diferenciada de la competencia (precio bajo- alta calidad).  
Por otro lado, la segunda estrategia se proyecta en la figura 43 matriz de la estrategia 
genérica de Porter, la cual Punu se ubica en el cuadrante de diferenciación enfocada a un 
segmento, porque se busca generar una posición única y exclusiva en el mercado de 
productos naturales que sirva como base sólida para posteriormente pueda desarrollar 




Figura 42. Mapa de posicionamiento del mercado de bebidas naturales a base de granos 
andinos. 













Figura 43.  Las Estrategias genéricas de Porter.  




 Los productos de Punu son: 
 Mix Shake 150 gr. (Kids) para los pequeños del hogar (5-14 años). 
 Mix Shake 250 gr. (Power) para los adultos del hogar (20-44 años). 
 Presentaciones: Se ha diseñado un producto que sea de las preferencias del público 
objetivo, dando como resultado el contenido, el tamaño y sabor de los productos. 
 Mix Shake (Kids): Quinua, maca y Kiwicha 150 gramos, sabor a vainilla. 
 Mix Shake (Kids): Quinua con cacao 150 gramos, sabor a chocolate. 
 Mix Shake (Power): Quinua con maca 250 gramos, sabor a chocolate. 
 Power Shake (Power): Quinua con kiwicha 250 gramos sabor a vainilla. 
 
Asimismo, se muestra los beneficios tangibles e intangibles del producto. 
 Envase: El doy pack con cierre fácil y practico, más una cucharita medidora, para 
una mejor preparación del producto (packaging ecológico) 
 Valor Nutricional: 100% natural preparado con granos andinos, endulzado con 
azúcar de coco y libre de octógonos.  
 Practicidad: Se busca brindar un producto para el consumidor actual, que compran 
productos amigables para el desayuno, es decir, prácticos que le haga más fácil la 
vida sin dejar de ser natural. Punu es un producto gelatinizado sólo para disolver, 
tiene un alto contenido de nutrientes y un sabor del gusto del público objetivo, por 
lo que no hay necesidad de que sea acompañado con otros productos como la leche 
o cereales. 





Punu cuenta con productos a base de granos andinos y es la combinación perfecta de 
nutrientes que ayudan a proteger la salud de los consumidores. 
 Punu cuenta con productos que contiene vitaminas, proteínas, aminoácidos, calcio y 
hierro que favorecen a la salud física y mental. Además, está endulzado con azúcar 
de coco que según (Gunnars, 2018) retiene una gran parte de los nutrientes que se 
encuentran en la palma de coco, dentro de los nutrientes se puede encontrar zinc, 
hierro, calcio y potasio, además el índice glucémico es más bajo que el azúcar de 
mesa regular. Según el Informe del Instituto de Alimentación y Nutrición, el azúcar 
de coco tiene 16 aminoácidos, polifenoles y vitaminas del grupo B, transforma en 
glucosa en la sangre evitando la subida de azúcar.  
 Algunos productos de Punu tendrán dentro de sus ingredientes el cacao, que es uno 
de los mejores antioxidantes además tiene un alto contenido de minerales que ayuda 
como un antidepresivo y a la vez incrementa la libido. 
 Se recomienda su consumo desde la niñez, ya que, ayuda a disminuir los niveles de 
colesterol en la sangre, favorece al desarrollo mental, además libera la hormona de 
crecimiento y no causa sobrepeso. 
 Para las personas adultas que llevan una vida agitada ayudará a reducir el estrés y 
cansancio, además es preventivo para los resfríos. 
 
Calidad:  
Los proveedores con los que se trabaja cuentan con certificación ISO 9001, BPM y 
HACCP. Punu tendrá un ingeniero de alimentos e ingeniero químico certificados en control 
de calidad, que se encargarán de supervisar el proceso desde la cadena de producción hasta el 
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maquilado del producto, para que no se pierda la cadena de alimentación y se garantice la 
inocuidad alimentaria.  
 
Ventaja diferencial:  
Se encuentra en la calidad total, porque busca integrar la calidad en toda la empresa y que 
esta se encuentre orientada al cliente, siendo la finalidad evitar brechas en la atención. 
Actualmente las empresas que comercializan productos naturales no cuentan con un buen 
servicio de post venta y el servicio de delivery es tercializado, siendo en muchos casos 
asumido por el cliente. Además, al ser un servicio tercializado se pierde la cadena de valor, 
ya que, ante una incidencia por una mala atención, demora, error en producto, etc. no tienen 
la autonomía para brindar solución, por lo que el cliente tiene que comunicarse con la 
empresa generando una mala experiencia de compra. Sin embargo, Punu ante esta necesidad 
cuenta con ejecutivos de entrega debidamente uniformados y capacitados para una atención 
de calidad. Asimismo, la otra ventaja diferencial se encuentra en los atributos de los 
productos: Uno de los ingredientes es el azúcar de coco, que al realizar el chequeo de la 
competencia se decidió incluirlo en la preparación para diferenciar frente a la competencia y 
sea una bebida más saludable que también pueda ser consumida por personas con obesidad. 
Otro atributo es el packaging ecológico (envase y cucharita). Es importante mencionar que de 
acuerdo a la Matriz Ansoff (ver figura 44), la estrategia que se utilizará para el modelo de 
negocio será la Penetración de Mercado, porque se busca introducir un producto al mercado 
de bebidas naturales a base de granos andinos, con el fin de  lograr ser líder dentro de la 




Figura 44. Matriz Ansoff.  




































Punu, es una empresa con conciencia ambiental que a través de sus cuatro presentaciones 
busca incentivar el respeto por el medio ambiente. También, promueve el valorar la cultura 
ancestral y la empatía hacia el agricultor que es uno de los autores principales de que este 
alimento con un alto valor nutricional llegue al consumidor. A su vez es una empresa 
responsable con la sociedad porque brinda oportunidad de negocio a las personas que se han 
visto afectadas laboralmente durante la pandemia, poniendo a disposición los productos y 
brindando herramientas para iniciar su emprendimiento. Finalmente, la marca buscará 
trabajar en conjunto con otras entidades en la lucha contra la anemia y obesidad infantil.  
 
9.3. Estrategia de Precio 
Para establecer el precio de los productos, se ha evaluado el precio de la competencia, 
costo unitario y cuanto estaría dispuesto a pagar el público objetivo por un producto a base de 
granos andinos. Asimismo, Punu busca penetrar el mercado con un producto bajo en precio y 
alta calidad, ya que, aún no hay una marca que cubra esa expectativa y se ubique en ese 
cuadrante (mapa de posicionamiento del mercado de bebidas saludables a base de granos 
andinos). La estrategia que se implementará es la de penetración, es decir fijar los precios por 
debajo del valor promedio en el mercado, con el objetivo de atraer al consumidor y estimular 
a que elijan el producto. En la tabla 24, se observa la descripción y los costos de la materia 
prima e insumos que se requiere para contar con el producto terminado.   
La tabla 25 y  26 describen los precios por canales con un margen de contribución del 39% 






Descripción y costos de la materia prima para la producción de Mix Shake y Power Shake 
 





 Precio unitario canal moderno-Retail 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 26 
 Precio Unitario canal directo 
 
Fuente: Elaboración propia 
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9.4. Estrategia de Distribución y Canales 
Punu comercializará sus productos a través de dos canales de distribución (directo e 
indirecto). Asimismo, la estrategia para la distribución de los productos será la selectiva, 
porque se podrá adquirir en diferentes establecimientos, pero solo en los puntos de venta 
donde Punu los ha colocado: Canal directo (Zonas 4, 6 y 7 de Lima Metropolitana) y canal 
indirecto (retails). 
 




Figura 46.  Canal directo de Punu. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Los productos serán comercializados a través de los canales digitales como Facebook, 
Instagram, WhatsApp Business y Página Web. En tal sentido, la distribución se realizará de 
manera directa sin intermediarios, dentro de las zonas 4, 6 y 7 de Lima Metropolitana. 
Asimismo, el almacén de Punu estará ubicado en una zona estratégica para una distribución 






Figura 47.  Pert Canal directo 




Figura 48. Mapa almacén de Punu.  
Fuente: Google Maps. 
 
El delivery se realizará a través del ejecutivo de entrega, encargado de trasladar el 
producto a domicilio sin cobro adicional, en un tiempo estimado de 24 horas siguiendo los 
protocolos de manipulación del producto con la finalidad de evitar la contaminación cruzada. 
A su vez, protocolos de atención al cliente con el objetivo de brindar al comprador una 
experiencia positiva que exceda el nivel de sus expectativas, desde la presentación con el 
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speach estipulado para cada punto de contacto hasta la despedida con el cliente. Además, se 
deberá seguir los protocolos de bioseguridad impuesta por el gobierno con el propósito de 
evitar algún tipo de contagio durante la interacción de ejecutivo de entrega y el cliente.  
Por otro lado, uno de los Stakeholder de Punu, son los proveedores, que se encontrarán 
altamente calificados debido a que serán seleccionados de acuerdo a los lineamientos que ha 
descrito la organización como, el estar certificados con ISO-9001 o HACCP, garantizando la 
buena manipulación de la materia prima e insumos. Al mismo tiempo, garantizar la 
producción en un máximo de 3 días útiles para el canal directo y 5 días útiles para el canal 
indirecto, tiempo que se requiere para tener el producto terminado y ser distribuido a los 
clientes, por lo que se deberá realizar seguimiento diario a los productos ingresados y a los 
despachos, siguiendo el PEPS (primeras entradas y primeras salidas), evitando el quiebre de 
stock. Del mismo modo, para que el cliente obtenga información acerca de la salida de su 
pedido (ver figura 49), se incluirá dentro de la página web un enlace para que el cliente 
realice seguimiento a su pedido.  
 
Figura 49. Mensaje de confirmación Punu. 
Fuente: Elaboración propia. 
112 
 




Figura 50.  Canal Indirecto de Punu.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Para el canal indirecto (figura 50), se implementará la estrategia push, ya que se busca 
ingresar los productos al canal retail porque da acceso a varios puntos de venta, permite 
empujar los productos de manera masiva a diferentes segmentos del mercado y la cobertura 
de los productos se ampliará de acuerdo a la expansión de la cadena de supermercados. Por 
otro lado, se considera relevante ingresar al canal retail ya que estas organizaciones cuentan 
con prestigio debido a que seleccionan a sus proveedores de acuerdo a sus políticas de 
calidad, por lo que el producto adquiriría prestigio en el mercado. Asimismo, ante esta 
pandemia, se ha visto que estas grandes organizaciones han seguido comercializando los 
productos siendo uno de los pocos rubros que no se han visto afectados por la coyuntura. 
Cabe resaltar, que los retails manejan margen del 30% a 40% de acuerdo al sector y en el 
caso de productos naturales para el desayuno, en algunos retails le atribuyen un margen del 
35%. En tal sentido, analizando el costo-beneficio resulta favorable, ya que, se obtiene una 
ganancia por producto del 39%, se requerirá menos vendedores debido a que los pedidos son 
automáticos, garantía de un mínimo de ventas durante el mes y garantía del cumplimiento de 




9.5. Estrategia de Comunicación Integral: ATL, BTL y Digital 
Para la penetración de los productos, la estrategia de comunicación se basará en aspectos 
emocionales como el de buscar la protección personal y familiar (ver figura 51), cuidando de 
sí mismo por el temor a enfermarse, buscar una forma de vida saludable y compartir su 
experiencia. A su vez Punu busca promover el orgullo de la cosecha dando a conocer la 
cultura ancestral y valorando al agricultor.  Asimismo, para dar a conocer la marca se 
desarrollará estrategias pull a través del marketing de contenido creando y compartiendo post 
relevantes para el cliente. Por otra, parte se utilizará publicidad tradicional a través de 
merchandising en puntos donde exista mayor tránsito de personas (estaciones de la Línea1, 
Metropolitano, corredor y avenidas principales). Y, medios tradicionales (prensa escrita y 
programas de televisión) con la finalidad de llegar a todos los sectores. Como se muestra en 
el anexo VIII , en cada punto de venta se realizará un conjunto de actividades como 
degustaciones, exhibiciones con el fin de captar la atención de los consumidores. 
El principal objetivo de la comunicación ATL y BTL es crear recordatorio, para poder 
tatuar la marca en la mente del consumidor y que el producto sea la primera opción en cada 
compra semanal. Asimismo, en el Anexo VII, se detalla el nivel de atención del consumidor 
hacia los medios publicitarios,  donde según (Ipsos, 2019) más del 30% de personas 
consumen publicidad en medios tradicionales. Siendo la televisión quien brinda un alcance 
óptimo para lograr ventas (IPMARK, 2020). Respecto a las redes sociales se considera que en 
esta coyuntura ha generado mayor empatía en los consumidores de los medios publicitarios 




Figura 51.  Publicidad Protección Familiar. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 52.  Publicidad Punu en la estación de tren.  





Figura 53.  Publicidad Punu en la estación del Metropolitano. 




Figura 54.  Publicidad Punu en el paradero del corredor.  




Figura 55.  Panel publicitario Punu, avenidas principales. 




Figura 56.  Publicidad prensa escrita 






Figura 57.  Publicidad programas de televisión. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 58, se muestra la estrategia digital, la cual consiste en desarrollar a través de 
Facebook, Instagram y YouTube, plataformas que permitan brindar una comunicación directa 
con un contenido actualizado que llame la atención del cliente y que los empuje a interactuar 
dentro de las plataformas digitales con el objetivo de que conozcan la marca de manera 
masiva, los productos y realicen la compra. Asimismo, cada fase de interacción del cliente es 
fundamental para ejecutar las estrategias de fidelización a largo plazo que lo lleve a la 
recompra y recomendar la marca. También, permitirá incrementar las ventas de manera 
significativa y posicionarla frente a la competencia. Como se observa en la figura 59, a través 
del WhatsApp Business se creará un catálogo virtual que facilitará la interacción, 
automatización, organizar y atender con rapidez al cliente. Además, se incluirá publicidad 
pagada en Facebook segmentando el público objetivo y se creará campañas de E-Mail 















































Figura 58. Publicidad en Redes sociales 





Figura 59. WhatsApp Business Punu.  





Figura 60. Publicidad Pagada a Facebook.  





Figura 61. Campaña E-mail Marketing.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
La tabla 27 se muestra el porcentaje de los gastos de marketing sobre las ventas, donde se 
está considerando destinar un porcentaje de las ventas para el presupuesto de marketing 
(canal digital y tradicional). Asimismo, en la tabla 28, se describen los costos de marketing 
desde el mes cero al doceavo mes del primer año de operación y en la tabla 29, se detalla la 
proyección de gastos del primer año al quinto año de operación. 
 
Tabla 27 









Proyección de gastos mensual de  Marketing 
 











Fuente: Elaboración propia. 
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Cabe resaltar, que la estrategia de comunicación estará entorno al cliente, para ello, se 
utilizará la base de datos obtenida al momento de las ventas, ya que, a través del CRM se 
almacenará la información que facilitará las gestiones durante la venta y post venta.  
 
Tabla 30  
Gatillos mentales   
            % Descuento ¡20% de descuento en todos los productos! 
Gratis 
Comprando 3 paquetes Mix Shake de 250 gr., llévate 1 paquete 
de150gr. totalmente gratis. 
Ahorro Llévate 2 paquetes de 250 gr. a S/25, ahorra S/ 5. 
Limitado ¡Solo por Hoy, descuento en productos seleccionados! 
Fácil 
preparación 
Los Shake de Punu son de fácil preparación, sólo disuelve y listo. 
Oportunidad 
No te pierdas esta increíble oportunidad y sé parte de nuestra 
promoción por inicio de clases. 
Exclusivo Descuentos exclusivos sólo online. 
Regalo 
¡Gratis llévate la lonchera Punu! por la compra de 1 pack  De vuelta a 
clases. 
Momentos Punu te acompaña en tus mejores momento. 
Disfruta 
Disfruta un nuevo estilo de vida saludable con la variedad de 
productos que tenemos especialmente para ti. 





Figura 62. Gatillo mental % descuento en el día de tu cumpleaños. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 63. Gatillo mental. Gratis. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Es importante destacar que, en cada post se dará a conocer los beneficios que se obtiene al 
consumir el producto, se crearán historias comunicando las promociones y ofertas (ver figura 
64) por campaña Navideña y por inicio de año escolar. A su vez, contará con un blog que 
permitirá asesorar a través de un especialista en nutrición e interactuar con los clientes 
brindando tips y diferentes maneras de consumir el producto en desayuno y en los postres. 
Asimismo, a través de esta plataforma se podrá registrar contenidos de valor que logren atraer 
a los nuevos clientes y mantenerlos fidelizados. 
 
Figura 64. Post para redes sociales ¡Regreso a Clases! 
Fuente: Elaboración propia. 
 
9.6. Estrategia de Branding 
Una de las estrategias de marca de Punu, es resaltar los conceptos de calidad, natural, 
salud, energía y fuerza, el mantra de la marca sería: Vida saludable, asimismo dentro de los 
elementos de la marca se considerará el nombre, URL de la página web, logo, slogan, colores 
y la imagen del empaque. 
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 Nombre de la marca: Punu (quechua) que significa Puno, el nombre se eligió porque 
se considera que es un nombre místico que esconde sabiduría, energía, vitalidad, amor 
a la cultura ancestral y orgullo por el Perú. Así como también, es un nombre muy fácil 
de recordar. Del mismo modo, se busca reconocer al departamento de Puno como una 
tierra agricultora de donde proviene la mayor variedad de granos andinos por la 
naturaleza de su tierra para que los productos lleguen con la mejor calidad. 
 URL de la Página Web: Para la página web será https://www.Punu.pe, ya que Punu se 
va a enfocar a la venta de productos a nivel local y posteriormente ingresar a nuevos 
mercados (ver figura 65).  Asimismo, en la figura 69 se muestra el Benchmark digital 
que permite identificar y analizar el posicionamiento de la competencia en la redes 
sociales. Por otro lado, en la tabla 21 se muestra la data obtenida durante la 
indagación para el desarrollo del Benchmark de la competencia. 
 Facebook: https://www.facebook.com/PunuMixShake 
 Instagram: https://www.instagram.com/punumixshake 
 Youtube:  https://www.youtube.com/channel/UC2ozMVAbs3CbqJfmRokJMRg 





Figura 65. Página Web Punu.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 66. Logo Punu. 




(Heller, 2008), en su libro La psicología del color, menciona que, “Conocemos muchos 
más sentimientos que colores. Por eso, cada color puede producir muchos efectos distintos, a 
menudo contradictorios. Un mismo color actúa en cada ocasión de manera diferente” (p. 17). 
 
 Slogan: Punu la manera perfecta de decir TE AMO. 
 
Figura 67. Pieza gráfica slogan Punu.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 Imagen del empaque Punu, es una marca ecológica que a través de su packaging 
busca cuidar el medio ambiente trabajando con envases ecológicos. Es por ello que se 
trabajará con empaques Doy pack abre fácil y a la vez tendrá un fuelle el cual hará 
que no sea necesario vaciar el producto a otro recipiente, el material es de papel Kraft 
porque es fácil de reciclar y ayuda a reducir la huella de carbono, viene con cucharita 
ecológica que ayuda a fomentar el respeto por el cuidado del medio ambiente (ver 
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anexo X).  Además, se contará con cuatro presentaciones segmentadas para adulto y 
niños. Los empaques para niños serán con dibujo llamativo, usando la psicología del 
color para niños con mensajes de fortaleza y respeto a la cultura aldina y a su vez se 
observa una gama de colores resaltando las vitaminas y propiedades del producto. El 
empaque para adultos será sobrio donde se resalta la labor del agricultor generando 
conciencia y promoviendo el valor hacia ellos. En cada presentación se podrá 
encontrar una cucharita ecológica, los beneficios del producto, el registro sanitario, 
información sobre el modo de preparación etc. 
 
 
Figura 68. Presentaciones Mix Shake de Punu.   






Figura 69. Benchmark  
Fuente: Elaboración propia. 
 
9.7. Customer Centric 
En la actualidad se observa que el marketing es cada vez más emocional y muchas 
empresas colocan al producto como el centro para captar clientes que en algunos casos puede 
marchar bien, pero ¿Cuánto tiempo puede funcionar este enfoque? Por esta razón, Punu no 
busca vender un producto si no un estilo de vida saludable y cubrir así esos dolores del 
consumidor que se han acrecentado durante la pandemia. En tal sentido, los esfuerzos estarán 
centrados en el cliente con la finalidad de crear experiencias memorables que dejen huellas en 
su comportamiento, que los empuje o motive a compartir esa experiencia dentro de su 
entorno. Asimismo, se considera relevante conocer el perfil de cada uno, con la finalidad de 
clasificar a los clientes más rentables de los que no lo son tanto sin subestimar a alguno, esto 
ayudará a que las actividades de marketing estén enfocadas en el carril correcto y se obtengan 
resultados favorables.  
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Cabe mencionar, que la misión, visión, valores, políticas y procesos están centradas en el 
cliente. Así como también, el diseño del producto, porque en la investigación se ha enfocado 
en conocer ¿cuáles son las preferencias?, ¿qué combinación de granos andinos son de su 
agrado? ¿Qué sabor prefiere?, ¿Por qué motivo compraría? en esta pregunta se pudo detectar 
algunos Insight, ¿Qué tipo de presentación prefiere?, ¿Cuál es packaging de su preferencia?, 
etc. Punu después de penetrar y posicionar los productos en el mercado de bebidas saludables 
a base de granos andinos, se proyecta a desarrollar nuevos productos centrados en el cliente 
adecuado. Además, se contará con un sistema CRM, que será un soporte para una gestión 
correcta de la información de los clientes y ello permita medir adecuadamente cada acción, 













Figura 70.  Customer Centricity Punu.  
Fuente:  Adaptado del libro (Experiencia del Cliente de Gonzales de la-Hoz, 2015). Elaboración propia. 
 
Por otra parte, la figura 70, muestra gráficamente el Customer Centricity de Punu, el cual se 












adultos de 20 














 Conocer al cliente Objetivo: El público objetivo de Punu son los jefes de familia de 20 
a 44 años porque son ellos quienes toman la decisión de compra dentro del hogar, no 
necesariamente es quien aporta económicamente y los adultos de 20 a 44 años. Los 
productos de Punu se han desarrollado para dos segmentos niños y adultos. 
 Entender las necesidades del cliente objetivo: Valoran los productos nutritivos porque 
sienten que a través de ellos se están cuidando y protegiendo a su familia de toda 
enfermedad. Además, a raíz de esta pandemia se ha acrecentado los dolores como el 
miedo a contagiarse de COVID-19, miedo a perder a los que más aman, culpabilidad, 
preocupación por no comer sano, etc. emociones que han generado cambios en el 
comportamiento del consumidor como el empezar a llevar un estilo de vida saludable, 
valorar las marcas con conciencia ambiental y con responsabilidad social. 
 Identificar los atributos de la propuesta de marca: La misión, visión, valores, proceso 
y políticas de Punu se han desarrollado entorno al cliente, porque se considera 
importante superar las expectativas a través de un servicio de calidad total, apoyados 
de un sistema CRM que integra todos los procesos de la organización, con la finalidad 
de contar con clientes hinchas de la marca.  
 Conocer atributos: Punu considera una etapa clave la entrega del producto. Por tal 
motivo, cuenta con personal delivery propio quienes se encargarán de identificar los 
atributos que el cliente considera más importante al momento de recepcionar el 
producto. Por otro lado, una vez identificado estos atributos la post venta es una etapa 
relevante para que realicen la recompra. 
 Crear emociones: Punu considera que uno de los momentos claves para fidelizar al 
cliente es el momento de la entrega, porque es la etapa donde podrá interactuar de 
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manera presencial con el cliente y la postventa porque se consideran las estrategias 
para retener al cliente, generar la recompra y recomendaciones. 
 
 
Figura 71.  Pirámide la experiencia del cliente.  
Fuente: Experiencia del Cliente de Gonzales de la-Hoz, 2015. 
 
 
De acuerdo a la figura 71, Punu evaluará los puntos de interacción del cliente para realizar 
una compra e identificará la etapa que genere una emoción positiva. Además, buscará ser una 
LoverMark, por lo que cada interacción con el cliente será un punto clave para obtener 
información relevante sobre los cambios en el comportamiento y cuáles son sus nuevas 
necesidades. 
La organización apunta a llegar al primer nivel de la pirámide para que el producto se 
disfrute con la familia y no solo sea parte del desayuno, sino de los momentos más 







productos e ingresar a nuevos mercados con un empaque divertido, práctico y ecológico, 
siguiendo las tendencias globales. 
 
9.8. Planificación de Ventas 
El comercio se realizará a través del retail, que tendrá una participación del 25% de las 
ventas y por el canal directo con una participación del 75%. Según (Orams,Edgar, 2020) 
menciona que, de acuerdo a los datos proporcionados por la plataforma de pago PayU, el E-
commerce creció en un 240% en mayo con respecto al mes de abril 2020. Y, el aislamiento 
social fue una de las razones que impulsaron las compras online, por lo que se estima que 
terminando el año 2020 las compras podrían ascender a más del 50% (Comercio, 2020). En 
tal sentido, se puede decir que en la actualidad el universo digital ha venido evolucionado 
aceleradamente y más aún durante la pandemia, siendo prácticamente una necesidad 
pertenecer a este entorno que ha puesto a las grandes organizaciones en jaque, por lo que se 
han visto en la necesidad de evolucionar.  
En la tabla 31, se observa el crecimiento del E-Commerce del Perú en un 5% en el 2019 
versus el 2018 donde solo representaba el 1.7% del comercio electrónico de América Latina 
(PerúRetail, 2020). Asimismo, el consumo de productos naturales en el Perú alcanzó ventas 
de más de 4 millones de soles, por lo que representa el 29% de las transacciones cerradas 
(Gestión, 2018). Por tal motivo, se estima que la participación de mercado en una proyección 
















Fuente: Elaboración propia  
 
En la tabla 32 y 33 se observa la proyección de ventas desde el año 1 al año 5 de 
operación, así como también la partición porcentual para cada canal de distribución. Además, 
para la estimación del crecimiento anual de las ventas, se ha considerado la alta demanda de 
consumo de productos naturales que aún no está siendo cubierta. Álvaro Vargas Rivera (Jefe 
de Marketing de Naturale) dice que, dentro del mercado de bebidas ligeras, azucaradas, 
nutritivas, entre otros, solo el 14% del Market Share representa las saludables. Asimismo, la 
tendencia de bebidas saludables responde a que el 54% de los hogares peruanos se considera 
saludables (Fiorella Gil, 2019). Y, la tendencia apostada por los productos saludables se 
refleja en que el 78% de peruanos mira alternativas orgánicas entre sus alimentos (Gestión, 
2017). Por otro lado, en un estudio de Ipsos Perú el 55% de personas indicaron que consumen 
productos orgánicos. Asimismo, el 85% señaló que revisan los octógonos y el 37% aseguró 




Proyección de ventas mensual del primer año 
 







Proyección de ventas mensual del año 1 al año 5 
 




Por otra parte, como se observa en la figura 72, el departamento comercial contará con un 
asesor comercial y community manager encargado de las actualizaciones de las plataformas 
digitales, posicionar la marca dentro del entorno digital, interactuar con los clientes a través 








Figura 72. Organigrama Dpto. Comercial.  
Fuente: Elaboración propia. 
  
El coordinador comercial se encargará de planificar la distribución del capital humano 
para la atención de los canales. Así como también, velará que se alcance la meta mensual de 
ventas con el fin de lograr los objetivos de la organización. Además, supervisará que el 
personal cumpla con los protocolos de atención y estén alineados con el speach que 
corresponde para cada fase de contacto con el cliente, la cartera de clientes se almacenará en 
un software que estará integrado al CRM para obtener la información en línea y evitar 
brechas en la atención. 
 
9.9. Estrategia de Endomarketing 
El colaborador cumple una labor importante para la expansión de la organización. Por tal 
motivo, se desarrollará estrategias de Endomarketing desde el primer día de pertenecer a la 








fidelizados, ya que, se considera que al generar lazos emocionales, el personal deseará hacer 
línea de carrera dentro de la empresa, habrá poca rotación del personal (disminución de 
costos en selección de personal y capacitación) y una mayor probabilidad de que sean más 
productivos, así como también se encargarán de recomendar a la empresa dentro de su 
entorno o compartirán su experiencia laboral mediante el boca a boca, redes sociales, etc. Por 
tal razón, se estima que, si la empresa es recomendada por sus colaboradores, los clientes o 
futuros clientes confiarán más en la organización. De la misma forma, si dentro de la 
organización hay un buen clima laboral el trabajador será más eficiente, eficaz, feliz y esto se 
verá reflejado en el servicio. Por otra parte, en la tabla 34, se muestra el presupuesto asignado 
para actividades de Endomarketing, con un crecimiento anual de los costos en un 3%, porque 
es el porcentaje de inflación estimado por el Banco Central de Reserva (Gestión, 2021). 
 
Tabla 34  
Presupuesto de actividades de  Endomarketing del año1 al año 5 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Asimismo, como se presenta en la figura 73 en la estrategia de bienvenida se considera la 
inducción organizacional y operativa con la finalidad de que el personal nuevo pueda 




Figura 73. Descripción de la Inducción organizacional y operacional.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 35 se muestra el presupuesto asignado para el uniforme del personal el cual 
será entregado una vez al año, costos que serán asumidos al 100% por la organización como 
una de las estrategias de Endomarketing. 
 
Tabla 35 
Presupuesto de uniforme del personal de Punu  
 




Estrategias de Endomarketing de Punu 










-El colaborador que ingresa a la empresa, recibirá un 
correo de bienvenida a la familia de Punu y será 
invitado a un desayuno con el administrador. 
-El personal nuevo recibirá el uniforme de la empresa 
(polo y casaca). 
-Presentación general a todo el personal de Punu.  
-Recibirá la inducción corporativa e Inducción 
operativa según las funciones a desempeñar.  
-Administrador de la 
empresa. 
-Asistente de RRHH. 
-Jefe Inmediato. 
-Consolidar la confianza entre 
los colaboradores.  
-Motivar al colaborador para 
que realice sus actividades de 
manera correcta.  








-Brindar las herramientas necesarias para que el 
colaborador puede realizar sus labores de manera 
eficiente. 
-Fortalecer sus habilidades blandas.  
-Fortaleces sus habilidades duras. 
 
-Líderes de la 
organización. 
-Personal externo. 
-Preparar a los colaboradores    
frente a diferentes situaciones, 
para que se sientan en 
confianza y seguros en cada 
labor que desempeñan. 
- Fomentar la comunicación 
efectiva dentro de la 







-Una vez al mes se elegirá al mejor colaborador de cada 
área y la foto será colocado en la sala de reuniones 
como reconocimiento y sirva de motivación para otros. 
Asimismo, una vez al año entre todos los mejores 
colaboradores del mes, se elegirá al mejor del año. 
 
 
-Toda la organización. 
-Asistente de RRHH. 
 
-Que el colaborador se sienta 






-Todos los colaboradores tendrán la oportunidad de 
crecer profesionalmente dentro de la organización, 
siendo la prioridad antes de una convocatoria externa. 
Cabe resaltar, que el primer filtro será el MEDES.  
 
-Administrador de la 
empresa. 
-Jefe inmediato. 
-Bajar la rotación de personal. 
-Motivar al personal.  
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-Celebración por el cumpleaños del colaborador, donde 
se compartirá entre los miembros de todo el equipo. 
Cabe resaltar, que se otorga un día libre por 
cumpleaños. 
 
-Toda la organización. 
-Asistente de RRHH. 
 
-Que el colaborador se sienta 




-Celebración de las fechas importantes como el día del 
trabajo y la Navidad. 
-Asistente de RRHH. 
-Administrador de la 
empresa. 
 
-Que el colaborador se sienta 
valorado y especial en 





-Cada año se realizará un paseo de confraternidad con 
todo el personal de la empresa.  
 
-Asistente de RRHH 
-Administrador de la 
empresa. 
 
-Reconocer el desempeño 
laboral del trabajador. 
Puertas 
abiertas 
-Las oficinas de Punu estarán diseñadas con la finalidad 
de que no haya barreras de comunicación. 
-Administrador de la 
empresa. 
-Que el personal se sienta en 





-Punu instalará un mural en el ambiente principal de la 
empresa, donde se colocará las fotos de las personas 
que son la motivación del colaborador, con frases que lo 
identifican. 
-Jefe inmediato. 
-Asistente de RRHH. 
-Integrar a la familia dentro de 
la organización. 
-Generar lazos emocionales 
entre el colaborador y la 
empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Asimismo, como se puede observar en la tabla 36, Punu ha asignado responsables y trazado objetivos para cada estrategia de Endomarketing, 
siendo una actividad del programa de clima laboral las capacitaciones, ya que, se considera importante preparar a los trabajadores frente a 
diferentes situaciones para que se sientan en confianza y seguros en cada labor que desempeñan. Bajo este contexto, en la tabla 37 se muestra el 




Presupuesto para capacitaciones 
 




9.10. Responsabilidad Social Corporativa 
Para Punu es relevante construir una marca socialmente responsable, porque hoy en día el 
consumidor está en busca de empresas que sean empáticas con la sociedad y que busquen 
aportar en algo al bienestar común. Asimismo, de acuerdo a una encuesta realizada por Havas 
Media Group el 52% de consumidores busca información sobre el comportamiento que 
tienen las organizaciones ante la sociedad (CECC, 2020). En tal sentido, la marca Punu 
implementará estrategias bajo este esquema, para que este mejor vista frente a la competencia 
(ver tabla 38). 
 
Tabla 38 
Responsabilidad Social  
Fuente: Elaboración propia. 
Estrategia Descripción Objetivos 
Unidos contra la anemia 
Generar campañas digitales (masiva)  y 
presenciales en las zonas más 
necesitadas y asociarnos con otras 
empresas para realizar donaciones, 
consideramos que entre empresas se 
deben unir en campañas de lucha 
contra un mal que afecta a un gran % 
de la sociedad. 
Reducción de la 
anemia en Perú. 
Generar conciencia. 
Incentivar el apoyo 
entre la población. 
Bodegueras(os) online 
Brindar los productos a bajo costo a las 
personas que se han visto afectadas por 
la pandemia para que puedan iniciar un 
nuevo futuro teniendo un negocio 
propio. Punu capacitará y brindará las 
herramientas necesarias. 
Apoyar a las personas 
que se han quedado 
desempleadas por la 
pandemia. 
Charlas en escuelas 
La mascota Punito (ver anexo XIII) 
visitará los centros educativos y 
brindará charlas informativas sobre la 
importancia del consumo de productos 
saludables, se considera que los niños 
son los primeros influenciadores de 
compra. 
Concientizar al 
consumo de productos 
naturales. 
Valoremos al agricultor y 
cultura ancestral. 
Realizar campañas digitales y en 
paneles, las cuales estarán situadas en 
las principales avenidas de la ciudad. 
Valorar y hacer 
respetar el trabajo del 
en agricultor, 
otorgándole un pago 
justo e incentivar el 




Capítulo X. Plan de Operaciones y Recursos Humanos 
10.1. Tecnología Requerida 
La tecnología estará enfocada al cliente que será el eje principal para el desarrollo de 
estrategias. Por su parte, Punu busca incluir dentro de sus procesos la mejora continua de la 
experiencia del cliente en cada punto de contacto, con la finalidad de contar con clientes 
promotores que recomienden a la marca. De igual forma, se trabajará con una infraestructura 
que permita que todos los colaboradores trabajen de la mano con la tecnología de la 
información, brindando herramientas que les facilite el almacenar, recuperar, transmitir y 
manipular datos, es decir, contar con la información en línea que permita gestionar de manera 
eficiente y/o brindar solución rápida al cliente ante una incidencia. 
 
10.1.1. Canales digitales. 
Se contará con plataformas donde se comercializará los productos e impulsará la marca, 
las cuales contarán con un diseño amigable que les permitirá a los clientes culminar el 
proceso de compra de manera rápida y fácil. Asimismo, se buscará a través del Analitics las 
métricas para obtener data y hacer uso responsable de la información manteniendo en reserva 
los datos de los clientes. Esto permitirá comprender el comportamiento del consumidor y 
conocer el perfil del cliente para el desarrollo de estrategias que ayuden a otorgar soluciones 
de valor agregado. Por otro lado, a través del entorno digital se captarán clientes. Este entorno 
será una pieza clave para generar marketing, ya que, en la actualidad las plataformas digitales 
tienen una mayor atención de los usuarios.  
 
10.1.2. Software CRM. 
El software CRM permitirá sincronizar la información de todos los canales y contar con la 
data en tiempo real. Mediante el CRM el personal podrá gestionar de manera eficiente, 
146 
 
administrar sus tiempos y priorizar etapas importantes para proponer ideas claves. La 
implementación del CRM, ayudará a eliminar la entrada manual de los datos generando el 
ahorro de tiempo. También, dará acceso a una mejor comunicación interna/externa y 
facilitará la administración de la logística de la empresa (compras, almacenamiento, control 
de calidad y distribución canal directo/indirecto). Asimismo, Punu a través del CRM hará 
seguimiento a todos sus canales tomando como oportunidad de venta toda acción que realice 
el cliente dentro de las plataformas, con esta información se podrá analizar de manera 
eficiente y rápida las estadísticas del universo digital, el cual permitirá que cada interacción 
sea más productiva (ver figura 74). 
 
Figura 74.  Proceso de gestión de datos del CRM.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
10.1.3. WhatsApp business. 
El WhatsApp Business permitirá vincular al cliente con la marca de manera eficaz con la 
finalidad de captar compradores potenciales y mantener una comunicación efectiva durante el 
proceso de venta y post venta. Por su parte, la aplicación permitirá obtener respuesta en 
tiempo real y publicitar el producto. Asimismo, la aplicación brinda estadísticas que permite 
realizar un análisis para implementar estrategias de marketing digital. En la figura 74 se 
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puede apreciar un estudio realizado por The Interactive Advertising Bureau, que indica que, 
el WhatsApp es la red social más empleada con un 90% a través del Smartphone, 22% en 










Figura 75.  Estudio anual Redes Sociales 2019.  
Fuente: The Interactive Advertising Bureau. (2019). 
 
 
10.1.4. E- mail marketing. 
El E-Mailing ayudará a generar un mayor volumen de ventas, fidelizar al cliente 
considerando que previamente han comprado el producto, desarrollar relaciones duraderas 
con contenidos que hagan que el cliente se sienta valorado, identificado con la familia Punu y 
lleve tatuado la marca (saludo de cumpleaños o bienvenida, descuentos, beneficios, etc.). Así 
como también, mantener informado al cliente. 
 
10.2. Know-how 
Punu nace como una oportunidad de negocio de atender un mercado que aún está en 
crecimiento y se proyecta a crecer de manera acelerada debido a las tendencias sobre el 
148 
 
cuidado de la salud y conciencia ambiental. Por otro lado, el soporte será el valor de la 
cultura andina y la revaloración de la peruanidad tendencia orgullo local. En tal sentido, se 
busca que el cliente asocie el producto a la cultura del país, con la finalidad de que la marca 
Punu esté presente en la mente del consumidor. Los procesos y protocolos que se 
implementarán estarán sustentados en la experiencia de los accionistas, en áreas como:  
recursos humanos, logística, administración, auditoria y comercial. Así como también, se 
contará con la asesoría de una nutricionista servicio que será tercializado y del personal en 
planilla como un Ingeniero de Industrias alimentarías e Ingeniero Químico. Finalmente, se 
estima que el producto será de gran aceptación, porque se ha diseñado a base de las 
necesidades de un mercado que está creciendo y que aún no tiene una marca consolidada que 
haya captado la atención del consumidor. A partir de ese conocimiento y basado en el estudio 
de mercado se apuesta por crear valor en el cliente, a través del incentivo de llevar un estilo 
de vida saludable, como también el de brindar un servicio basado en una experiencia positiva. 
 
 
10.3. Aspectos Logísticos 
10.3.1. Proceso de compra de activo fijo. 
 
 
Figura 76. Proceso de compra de activo fijo.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Para la compra de activos, el área solicitante revisará el presupuesto destinado a su 
requerimiento y gestionará con el Administrador la aprobación de la compra, una vez 










que cumpla con las políticas de la organización, posteriormente se ingresa al sistema al 
proveedor contratado, se procede a solicitar al asistente de almacén la emisión de la orden de 
compra con pago 15 días. Por otro lado, la contratación del proveedor se realizará 
cumpliendo con las políticas de evaluación con el fin de elegir la mejor oferta. 
 
 Las facturas serán recibidas como máximo 2 días después de haber recepcionado el 
activo y los pagos de activos se realizarán mediante transferencia bancaria a 15 días 
calendario de haber recepcionado el activo. 
 Los activos se deben entregar como máximo a 10 días de haber generado la OC. 
 Documentos requeridos: Nombre o Razón social y el NIT del impresor de la 
factura, copia digital certificado de cuenta bancaria y copia digital de la ficha RUC.  
 
Tabla 39 
























Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 39 se muestra los activos fijos requeridos para la instalación de las oficinas, 
almacén entre otros y en la tabla 40 la depreciación de cada uno según información de Sunat. 
 




Figura 77. Proceso de compra de materia prima e insumos.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
El proceso inicia desde la función del Coordinador de Operaciones quien monitorea los 
pedidos de todos los canales y se encarga de realizar el requerimiento al Coordinador de 
Calidad, encargado de la supervisión del ingreso/salida de mercadería del almacén y de 
garantizar la inocuidad alimentaria. Además, realiza el seguimiento que corresponde para 







evitar el quiebre de stock. Para concluir con las gestiones de compra, el dpto. de almacén 
genera la orden de compra con pago a siete días calendario y recepciona la mercadería 
siguiendo los protocolos de calidad y bioseguridad. Por otro lado, la contratación se realizará 
cumpliendo con las políticas de evaluación con el fin de elegir al proveedor idóneo. 
 Las facturas serán recibidas como máximo 2 días después de haber recepcionado la 
materia prima e insumos y los pagos se realizarán mediante transferencia bancaria a 
10 días calendario de haber recepcionado la mercadería. 
 La materia prima e insumos se deberá entregar como máximo a 7 días de haber 
generado la OC. 
 Los proveedores deberán pertenecer a las Asociaciones de productores que están 
clasificados como nuestros socios estratégicos en el Business Model Canvas. 
 Debe ajustarse a la misión y valores de nuestra organización. 
 Documentos requeridos: Nombre o Razón social y el NIT del impresor de la factura, 
copia digital del certificado de cuenta bancaria y copia digital de la ficha RUC. 
 
10.3.3. Proceso de recepción y control de calidad del producto terminado. 
Inicia desde el ingreso de la mercadería al almacén, el Coordinador de control de calidad 
recepciona la mercadería, realiza la auditoría de acuerdo a los protocolos de calidad 
establecidos para garantizar la calidad e inocuidad del producto. Si hay incidencia se 
devuelve la mercadería al proveedor y reporta al coordinador de operaciones, si no hay, el 
coordinador de calidad sella la mercadería y da la conformidad para el ingreso al almacén, el 
asistente de almacén realiza el almacenamiento de acuerdo al PEPS, en este proceso el 
asistente firma el acta de ingreso y coloca el código de barras para posteriormente realizar el 




Figura 78. Proceso del control de calidad del producto terminado.  








Figura 79. Proceso de Picking y despacho de mercadería. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 Canales: El coordinador de operaciones se encarga de realizar el seguimiento a los 
pedidos y dar la alerta al dpto. de almacén. En el caso del canal B2C el pedido debe 
ser atendido en un plazo máximo de 48 horas. En cambio, para el canal B2B existe un 
plazo de 72 horas como máximo. 
 Almacenamiento: La mercadería que se encuentre almacenada es rotada de acuerdo al 
PEPS e inventariada semanalmente para garantizar el control del stock y evitar merma 
por fecha de caducidad. 
 Picking: El asistente de almacén revisa el sistema y de acuerdo al pedido prepara la 
mercadería para cada canal de distribución. Además, realiza el primer filtro de 
calidad, si no hay incidencias sigue con el proceso. Caso contrario, reporta y coloca la 
mercadería en zona de merma para posteriormente ser revisada por control de calidad. 
 Despacho: Una vez se encuentre la mercadería en el área, el coordinador de control de 






Canales Almacenamiento Picking Despacho
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10.4. Estructura Organizacional 
 
 
Figura 80. Organigrama de Punu comercializadora de productos.  
Fuente: Elaboración propia. 
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10.5. Roles y Funciones del Puesto (ver anexo XIV) 
 Administrador 
 Implementar las políticas de sueldos. 
 Desarrollar políticas financieras dentro de la empresa. 
 Liderar el desarrollo de los procesos de la organización. 
 Disponer los bienes de la organización. 
 Liderar toda la organización. 
 Capacitación del personal. 
 Generar reporte y analizar los KPI’s. 
 
 Coordinador de Operaciones  
 Supervisar la operación de abastecimiento del canal B2B. 
 Generar indicadores de gestión e implementar acciones para reducir brechas en 
la operación. 
 Garantizar que las incidencias reportadas por el canal B2B sean atendidas de 
manera profesional y eficiente. 
 Garantizar la entrega en el tiempo establecido para el canal B2B. 
 Supervisar la empresa de transporte que realiza la entrega del pedido al canal 
retail. 
 Capacitación del personal. 
 
 Coordinador de calidad (Ingeniero Químico) 
 Garantizar que el producto terminado pase el control de calidad para asegurar 
la inocuidad alimentaria. 
 Garantizar que la materia prima e insumos para el maquilado sean de calidad. 
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 Capacitación del personal. 
 Auditoría interna. 
 Generar reporte y analizar los KPI’s 
 
 Coordinador de calidad (Ingeniero de Industrias alimentarias) 
 Garantizar que los proveedores cumplan con las políticas establecidas. 
 Garantizar la reserva de stock en el almacén. 
 Supervisar al Asistente de almacén. 
 Generar reporte y analizar los KPI’s 
 Garantizar que se cumplan con la rotación de mercadería de acuerdo al PEPS. 
 Capacitación del personal. 
 
 Coordinador Comercial  
 Supervisar los canales de distribución. 
 Implementar estrategias para impulsar las ventas. 
 Supervisar el canal online e implementar procesos de mejora para evitar 
brechas en la atención. 
 Seguimiento a las ventas del canal retail y canal directo. 
 Supervisar la captación de clientes en todos los canales.  
 Capacitación del personal. 
 Generar reporte y analizar los KPI’s 
 
 Ejecutivo de ventas 
 Garantizar la atención a todos los clientes que ingresan por el canal directo. 
 Seguimiento de los pedidos. 
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 Garantizar el incremento de la cartera de clientes. 
 Visitar los puntos de venta del canal retail. 
 Buscar eventos masivos de productos naturales para promocionar e impulsar la 
marca.  
 Generar reporte y analizar los KPI’s 
 
 Community manager  
 Generar y analizar reporte de indicadores de los canales. 
 Implementar estrategias de marketing digital para impulsar la marca. 
 Seguimiento al cliente del canal B2C para garantizar la recompra. 
 Garantizar la atención de los clientes por los canales digitales. 
 Garantizar que la comunicación con contenido publicitario les llegue a los 
clientes o prospectos de clientes a través del correo. 
 
 Asistente de almacén  
 Generar orden de compra previa autorización del coordinar de operaciones. 
 Ingresar la mercadería al almacén de acuerdo al PEPS. 
 Realizar la correcta rotación de mercadería. 
 Realizar el inventario de la mercadería del almacén cada 7 días. 
 Generar reporte sobre los indicadores logísticos. 
 
 Asistente de Recursos Humanos 
 Garantizar el pago oportuno a los colaboradores. 




 Mantener al día la documentación que corresponde a la ejecución de planilla, 
pagos, auditorias etc. 
 Coordinar la compra de uniforme para todo el personal. 
 Manejar el presupuesto por áreas. 
 
 Ejecutivo de entregas (delivery) 
 Entregar los pedidos a los clientes del canal B2C. 
 Cumplir con los protocolos de bioseguridad. 
 Reportar incidencias al momento de la entrega del producto. 
 Archivar documentación que corresponde a la conformidad de la entrega del 
producto al cliente final. 
 
Selección de personal. 
La búsqueda de personal externo se realizará a través de las plataformas digitales de 
empleo e iniciará con la solicitud del jefe del área a cubrir, ya sea, por cese del personal o 
promoción (línea de carrera), una vez que el departamento de RRHH sea notificado se 
realizará el primer filtro que es el levantamiento del perfil idóneo para el puesto. Asimismo, 
los candidatos seleccionados serán notificados para una evaluación general (psicológico, 
psicotécnico y entrevista con el coordinador de RRHH y Jefe del área solicitante).  
Por otro lado, en la tabla 41 se presenta el presupuesto asignado para el costo de búsqueda 
y selección de personal, considerando un crecimiento anual de los costos del 3%, ya que, 
según (Gestión, 2021)  la inflación mostrará una tendencia decreciente en los próximos meses 











Nota: RRHH (Recursos Humanos) 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Política salarial  
La organización busca una remuneración justa y equilibrada para todos los colaboradores, 
por lo que se implementará políticas salariales, con la finalidad de evitar algún tipo de 
conflicto de interés. Asimismo, el departamento de RRHH es el encargado de velar el 
cumplimento e incentivar la línea de carrera dentro de la organización. Cabe resaltar, que los 
sueldos se pagarán quincenalmente mediante el depósito a una cuenta de ahorros sueldo del 
colaborador, el personal nuevo ingresará con un sueldo base y de acuerdo a su desempeño se 
realizará el incremento del 3 % para los años posteriores. Cabe resaltar, que se está 
considerando este porcentaje por la inflación actual del Perú y la capacidad que se tiene como 
empresa para realizar el incremento basado en la equidad salarial entre los colaboradores. La 
estructura de remuneración será competitiva y se evaluará la evolución del mercado y 
conforme a ello se irá mejorando la propuesta sobre las condiciones de remuneración para 
que cada año sea más atractivo. Por otro lado, en la tabla 42 se muestra la planilla del 
personal y al encontrarnos en el régimen de pequeña empresa y de acuerdo al Artículo 10 del 
Decreto ley N°713: 
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 El personal debe tener 15 días de vacaciones remuneradas. Sin embargo, podría 
reducirse a 7 días con su respectiva compensación. 
 En caso de despido injustificado el pago es equivalente a 20 remuneraciones 
diarias por cada año de servicio con un máximo de 120 remuneraciones. 
  EsSalud obligatorio, el empleador aporta el 9% del sueldo básico. 
  CTS 15 remuneraciones diarias por cada año de servicio hasta alcanzar las 90 
remuneraciones. 
 Gratificación es media remuneración.  
 SCTR y Seguro de vida ley obligatorio. 
 
Tabla 42 














Gastos operativos del año 1 





Gastos operativos del año 1 al año 5 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 43 se observa la estructura de los gastos operativos durante el primer año y en la 
tabla 44 se observa los gastos del primer al quinto año que se ha calculado considerando los 
gastos de administración, ventas y del personal. Además, se ha considerado el incremento 





Gastos de Recursos Humanos 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 45 se visualiza la estructura del presupuesto asignado para los gastos de 
Recursos Humanos, donde se está considerando los gastos de reclutamiento de personal, 
capacitación, endomarketing, planilla del personal, entre otros, con un incremento anual del 




















Figura 81. Medición de Desempeño.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
La figura 81, presenta la estructura del formato para realizar la medición de desempeño, 
que permitirá evaluar al personal y dar a conocer al colaborador cuáles son sus oportunidades 
de mejora. Así como también, identificar al personal idóneo para ser promovido incentivando 
la línea de carrera dentro de la organización. La evaluación estará a cargo del jefe inmediato 





Capítulo XI.  Indicadores de Gestión 
11.1. Métricas de Marketing 
La medición de las métricas es necesario en toda organización para crear una mejora continua sobre la adquisición de clientes e interacción 
con los prospectos, el cual permitirá facilitar la medición del costo total del Marketing. 
 
Tabla 46 
Indicadores para el plan de negocio Punu 
NPS 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Medir el índice de lealtad 
de un cliente. 
NPS= % Promotores-%Detractores 
Se podrá saber la probabilidad que la 
empresa tiene para que el cliente lo 






Customer Satisfaction Score 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
 
Medir la satisfacción del 
cliente 
 
CSAT=Total de clientes satisfechos x 
100 / #Total de respuestas 
 
Conocer el nivel de satisfacción. Mensual 
Coordinador 
Comercial 
Coste X Adquisición 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Es la inversión económica 




Total, de gastos / # total de clientes 
 
Conocer el costo de captación de un 
cliente. 
Semanal Community Manager 
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Customer Time Life Value 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Se medirá el valor del 
tiempo de vida del cliente. 
CLV= (compra medida de un cliente) 
x (#de veces que se espera repetirá la 
compra) x (duración promedio de la 
relación) 
Conocer el ingreso de ventas por 
cliente. 
Mensual Ejecutivo de ventas 
Tasa de Retención del cliente 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Se medirá la capacidad que 
la empresa tiene para 
retener al cliente en un 
tiempo determinado. 
TRC= #de clientes al final del periodo 
- #de nuevos clientes / #de clientes al 
inicio de periodo x 100% 






Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Medir las Tasa de Clics CTR= (clics/impresiones) x 100 
Conocer el rendimiento de la campaña, 
cuanto mayor sea el porcentaje de 
clics, mayor será la probabilidad que el 
usuario compre el producto. 
Semanal Community Manager 
Costo por leads 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Medir # clics de las Ads  en 
la Página de Redes 
Sociales. 
 
CPL= costo total de la campaña / #de 
clientes leads generados 
 
Se conocerá el # de clics que se 
obtiene en cada publicidad. 
Diario Community Manager 
Engagement rate en redes sociales 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Se medirá los seguidores, 
fans destacados y likes. 
 
Engagement= (#likes + shares + 
comments / total # fans on a given 
day) x 100 
 
 
Se conocerá la interacción que hay en 
las redes sociales. 




Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Se calculará el porcentaje 
de personas que dieron clic 
al enlace del e-mail. 
 
# de suscriptores que han dado clic / # 
de aperturas x 100 
Conocer la cantidad de clientes que 
muestran interés en el producto. 
Mensual Community Manager 
WhatsApp Business 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Vincular de manera eficaz 
al cliente con la marca a 
través de la gestión de 
ventas, ofertas promociones 
dentro del catálogo de 
productos. 
Estadística del mismo WhatsApp 
 
Conocer la cantidad de ventas 
efectivas realizada por este medio. 
Mensual Community Manager 
IR 
Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Mide el índice de 
rentabilidad. 
IR= ((Valor final de la inversión-Valor 
inicial de la inversión) / Valor inicial 
de la inversión) x 100 
 





Descripción Fórmula Resultado Seguimiento Responsable 
Mide el  tiempo de 
recuperación  
PRI= a + {(b-c)/d)} 
a= año anterior inmediato a que se 
recupera la inversión. 
b= inversión inicial 
c= suma de los flujos de efectivo 
anteriores. 
d= FNE del año en que se satisface la 
inversión. 
 
Da como resultado el tiempo de 
recuperación de la inversión. 
 
Anual Administrador 
Nota: IR (índice de rentabilidad), PRI (periodo de recuperación de la inversión), NPS (net promotore score) y CTR (Click Through Rate). 




11.2. Capital de Trabajo 
Se determina el monto de S/. 48,571 como capital de trabajo para iniciar actividades operativas con normalidad. En la tabla 47 se observa los 
resultados por mes del primer año. Asimismo, en el saldo de caja acumulado se observa que los primeros 10 meses no son favorable. En el anexo 
XVI se proyecta la inversión para este proyecto. 
 
Tabla 47 
Estructura del plan de trabajo 
 







11.3. Estado de Ganancias y Pérdidas  
En la tabla 48 se visualiza la proyección del estado de ganancias y pérdidas, el cual refleja 
que Punu tiene utilidad neta desde el primer al quinto año, lo cual representa el 0.14% de las 
ventas para el primer año y el 18% para el quinto año. 
 
Tabla 48 
Proyección del estado de ganancias y pérdidas 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
11.4. Balance General  
En la tabla 49 se visualiza los resultados del balance general, el cual refleja que la empresa 
Punu contará con liquidez, ya que los pasivos corrientes son menores a los activos corrientes, 
por lo que se interpreta que la organización tendrá la capacidad para hacer frente a las 








Proyección del balance general  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
11.5. Flujo de caja Económico y Financiero 
En la tabla 50, se presenta la proyección del flujo de caja económico del primer al quinto 










Proyección de Flujo caja Económico del año 1 al año 5 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 51 
Proyección de Flujo caja Financiero del año 1 al año 5 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 51, se muestra la proyección del flujo de caja financiero, el cual se observa 
resultados negativos durante el primer año y empieza a crecer débilmente en el tercer año. 
Cabe resaltar, que los valores son bajos, debido a que durante los 3 primeros años se paga la 




11.6. Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) 
En la tabla 52 se muestra la tasa de descuento del accionista y el costo promedio 
ponderado de capital. El Cok es 14.09% que es la tasa de costo de oportunidad que los 
accionistas exigirán por su inversión. Por otro lado, el cálculo del WACC es 11.91% que es la 
rentabilidad mínima que se espera del proyecto. Datos para calcular el COK (ver anexo 
XVII):  
 Unlevered beta de la industria: (1.09) obtenida de la web de Aswath Damodaran. 
 Riesgo país Perú: (1.47%) obtenida de la web de Aswath Damodaran. 
 Prima Riesgo de Mercado USA: (6%) obtenida de la web de Duffandphelps. 
 Tasa de Libre Riesgo USA: (1.46%) obtenida de la Web Datosmacros.com. 
 
Tabla 52 
Resultado de la tasa de descuento del accionista y WACC 






Indicadores de rentabilidad de Flujo de caja Economico 
  
Fuente: Elaboración propia. 
 
La tabla 53 muestra el flujo económico proyectado a futuro (primer al quinto año) al 
descontarse con la tasa del WACC 11.91% genera un adicional de 304, 618.01 soles para los 
que invirtieron en el proyecto y una tasa interna de retorno de 62% mayor al costo promedio 
ponderado del capital de 11.91%. 
 
Tabla 54 
Indicadores de rentabilidad de Flujo de caja Financiero 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 54, se presenta el valor actual neto del proyecto es la rentabilidad expresado en 
unidades monetarias de los flujos futuros traídos al valor presente que es igual a 277,538.56 
soles. Asimismo, el proyecto resulta rentable para los accionistas, ya que la tasa interna de 
retorno es 78%, lo que significa que el capital invertido en el proyecto genera una 
rentabilidad de 78% mayor a la tasa del COK. Por otra parte, el índice de rentabilidad del 
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proyecto es S/.7.34 soles, lo que significa que por cada S/. 1.00 sol que invierta el accionista 
ganará 7.34 soles. Y, el tiempo de recuperación de la inversión del proyecto es 2.63, lo que 
significa que los accionistas recuperarán su capital aproximadamente en dos años. 
 
11.7. Punto de Equilibrio 
La organización tendría que vender 72,698 unidades durante el primer año de operación 
para alcanzar el punto de equilibrio, por lo que a partir de la venta de una unidad más después 
del punto de equilibrio se estaría generando ganancias. 
 
Tabla 55 



















Análisis de sensibilidad costo promedio unitario 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 56 se muestra los posibles escenarios en cuanto a la variación del costo 
promedio unitario, donde se observa que de existir un incremento del 10% al 15% en los 
costos, el valor actual neto disminuye de S/. 150,009 a S/. 72,704.50 y en una variación del 
20% estaría generando pérdidas en el patrimonio de los accionistas con un valor actual neto 
en negativo de –S/. 4,600.01. 
 
Tabla 57 
Análisis de sensibilidad de las ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
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En la tabla 57 se muestra los posibles escenarios en cuanto a la variación del promedio de 
las ventas, donde se observa que de existir una disminución del 15% al 20% en las ventas el 
proyecto estaría generando pérdidas de 92, 636.38 a 225,054.51 soles. 
Para concluir en el anexo XVI se puede observar que para iniciar con el proyecto Mix 
Shake se requiere de una inversión de S/. 97,235.68, el cual el 50% será asumido por los 
accionistas y el restante financiado con el Banco Continental con una tasa de interés de 






















Conclusiones y Recomendaciones 
 
Conclusiones 
 Se ha podido demostrar que la marca Punu brinda a su público objetivo bienestar y 
salud a través de una bebida saludable, que ayuda a incrementar las defensas para 
proteger el sistema inmunológico y prevenir enfermedades. 
 La empresa Punu durante la investigación de mercado ha obtenido información 
relevante para el análisis, el cual determina que existe una alta demanda y poca oferta 
en el mercado, por lo que, nos permite introducir los productos aplicando estrategias 
de marketing tradicional y digital enfocadas en el cliente, con la finalidad de 
posicionarse en el mercado de bebidas naturales y saludables alcanzando un 44% de 
participación al término del quinto año de operación. 
 La empresa Punu, busca llegar al 60% de la demanda proyectada, por lo que, las 
ventas se incrementarán en un 30%  al término del quinto año.  
 La empresa Punu fundamenta su negocio en el crecimiento de la demanda de 
productos naturales y saludables a base de granos andinos y a las nuevas tendencias 
que se han suscitado a raíz de la pandemia que exigen al mercado mejores opciones y 
un mayor portafolio que satisfagan las necesidades del mercado. Bajo este contexto, 
Punu a través de sus cuatro presentaciones busca aliviar los temores, dolores o 
frustraciones del nuevo consumidor, por lo que busca alcanzar en promedio el 8% de 
penetración del mercado de bebidas saludables y naturales al término del primer año.  
 De acuerdo a las estrategias de marketing digital y tradicional, la empresa Punu 
destina un porcentaje de las ventas para el presupuesto de gastos de marketing, por lo 
que se estima obtener menos de un 2% al término del quinto año. 
 Durante la recolección de investigaciones sobre los hábitos y comportamientos del 
consumidor, pudimos evaluar que según Ipsos el 44% de personas se preocupa por su 
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salud, 55% de personas consumen productos orgánicos, el 92% de consumidores 
toman desayuno  y el 96.3 % compraría un producto a base de granos andinos. En 
base a esta evaluación, se obtuvo como resultado el mercado meta proyectado (6,014 
habitantes).   
 Al finalizar la investigación de mercado cuantitativa y analizar los factores internos y 
externos para el proyecto de la marca Punu, concluimos que el escenario es viable 
para el modelo de negocios de bebida saludable a base de granos andinos, porque en 
el análisis de factores externos tenemos más oportunidades que amenazas y en los 
resultados del Foda, el análisis del índice de competitividad con un promedio de 2.63 
y atractividad del mercado un promedio de 2.40, en ambos casos favorable.  
 De acuerdo a la proyección del estado de ganancias y pérdidas, se obtiene un 
resultado del 18% de las ventas en utilidad neta al término del quinto año.  
 De acuerdo al balance general se deduce que la empresa contará con liquidez porque 
los pasivos corrientes son menores a los activos corrientes, por lo que podemos 
interpretar que la empresa tiene la capacidad para hacer frente a las obligaciones o 
deudas. 
 De acuerdo al flujo de caja económico, el resultado representa el 19% de las ventas al 
término del quinto año. Y, el flujo financiero se empieza a recuperar débilmente a 
partir del término del tercer año porque hay deuda con la entidad financiera. 
 El modelo de negocio logra obtener en Cok es 14.09 % que sería la tasa de costo de 
oportunidad que los accionistas exigirán por su inversión en el plan de negocio de 
Punu. Por otro lado, el cálculo del WACC nos dio como resultado 11.91% que sería la 
rentabilidad mínima que se espera del proyecto. 
 El modelo de negocio logra obtener en indicadores de rentabilidad de Flujo de caja 
Económico un VAN de S/. 304,618.01 soles para los que invirtieron en el proyecto y 
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una tasa interna de retorno de 62% mayor al costo promedio ponderado del capital de 
11.91%. 
 El modelo de negocio logra obtener en indicadores de rentabilidad de Flujo de caja 
Financiero como VAN un resultado de S/. 277,538.56 soles. Asimismo, la tasa interna 
de retorno es 78%, lo que significa que el capital invertido en el proyecto genera una 
rentabilidad de 78% mayor a la tasa del COK. Por esta razón, se interpreta que el 
proyecto es rentable para los accionistas. Por otra parte, el índice de rentabilidad del 
proyecto es S/.7.34 soles, lo que significa que por cada S/. 1.00 sol que invierta el 
accionista en el proyecto ganará 7.34 soles. Y, el periodo de recuperación de la 
inversión del proyecto es 2.63, lo que significa que los accionistas recuperaran su 
capital en aproximadamente dos años y medio. 
 La marca Punu tendría que vender 72,698 unidades de batidos saludables (Mix Shake) 
entre las cuatro presentaciones de productos en el primer año de operaciones para 
alcanzar el punto de equilibrio en unidades monetarias (S/. 691,965.92), para cubrir 
sus costos y gastos. Por lo que, a partir de la venta de una unidad más después del 
punto de equilibrio se estaría generando ganancias para la empresa Punu.     
 
Recomendaciones 
 Es recomendable mantener una constante actualización de los medios de 
comunicación considerando los gatillos mentales para que haya una constante 
recordación de marca. 
 Se recomienda ampliar el portafolio de productos (snacks, cereales, empaque de Mix 
Shake de 10gr.). 
 Es recomendable, que a partir del tercer año se busque ingresar a las tiendas 
tradicionales (bodegas) y a su vez ingresar al mercado internacional. 
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Anexo IX. Gatillos Mentales. 






















































Anexo XI. Estrategia de Endomarketing. 
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Anexo XII. Responsabilidad Social. 
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Anexo XVI. Inversión para el Financiamiento del Proyecto.  
 
Inversión total del proyecto 
 
 
Estructura de financiamiento 
 
 











Anexo XVII. Datos para hallar el cok. 
 
Riesgo país Perú 
 
Prima Riesgo de Mercado USA 
 
Tasa de Libre Riesgo USA:  
 
Beta de la Industria 
 
